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Abstrakt 
 
Bakalářská práce „Rozvoj cestovního ruchu v Třebíči a jeho dopad na podnikání v dané 
oblasti.“ se zabývá posouzením podmínek pro rozvoj cestovního ruchu v turistické 
oblasti města Třebíč. Práce je rozdělena na tři hlavní části. V teoretické práci jsou 
popsány základní teoretické poznatky z oblasti marketingu v cestovním ruchu. 
Analytická část se věnuje posouzení současného stavu Třebíče, zahrnuje možnosti 
financování a stručný popis potenciálu města.  Výstupem práce jsou návrhy na rozvoj 
cestovního ruchu v Třebíči, s tím související zvýšení konkurenceschopnosti regionu  




This bachelor´s thesis „Development of Tourism in Třebíč and its Impact on Business  
at this Area.“ is engage to judge conditions for development of tourism in town Třebíč. 
The analytics part included current state of tourism in Třebíč, possibilities of financing 
and description of the most attractive places in town. The thesis is divided to three 
major parts. In theoretical part is defined basic theoretical knowledge of marketing  
in tourism. The results of this thesis are particular designs of tourism development  
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Cestovní ruch je jedna z nejvíce se rozvíjejících oblastí světové ekonomiky  
za posledních několik let. Turismus zahrnuje velké množství služeb - od kultury, 
průvodcovství, přes pohostinství, hotelnictví, až po dopravu a infrastrukturu daného 
místa. 
 
Turistickým lákadlem jsou především historické a kulturní památky (zejména  
ty zapsané seznam kulturního dědictví UNESCO), chráněné přírodní rezervace,  
ale i nejrůznější regionální slavnosti, jako např. festivaly a folklorní akce.  
 
Cestovní ruch úzce souvisí s rozvojem regionů, kultury, tradic, společnosti a také  
se zvyšováním životní úrovně. Pozitivně ovlivňuje hrubý domácí produkt, může přivést 
nové pracovní příležitosti a mnohdy vede k záchraně kulturních památek. V současné 
době je bohužel vystaven obrovské konkurenci na regionální, i světové úrovni. Jsou zde 
kladeny vysoké nároky na kvalitu a hlavně atraktivitu daného regionu  
či země.  
 
Česká republika nepatří mezi nejnavštěvovanější země, i přes to, že je zde mnoho 
historických, kulturních, přírodních a dalších turisticky významných atrakcí. Kraj 
Vysočina patří mezi jednu z nejvíce navštěvovaných oblastí České republiky.  
Mezi významná lákadla města Třebíče, které přitahují nejen české turisty,  
ale i zahraniční, patří především několik památek zapsaných na seznam kulturního 
dědictví UNESCO a přírodní památky nacházející se v nedalekém okolí. 
Prostřednictvím marketingových aktivit je možné dosáhnout větší návštěvnosti  










Cílem bakalářské práce je sestavení návrhů vedoucích k rozvoji cestovního ruchu 
v Třebíči a jeho dopad na podnikatelské subjekty v této oblasti. Návrhy jsou sestaveny 
tak, aby bylo využito potenciálu cestovního ruchu tohoto města. Dílčím cílem práce  
je analýza současného stavu, popis významných míst v Třebíči a možnosti financování 
cestovního ruchu v této oblasti.  
 
Postupy zpracování 
Bakalářská práce se skládá z teoretické, analytické a návrhové části. Základní metodou 
používanou ke zpracování je analyticko-syntetická metoda. K vypracování teoretické 
části je použita rešerše literatury, zabývající se především cestovním ruchem  
a marketingem. Analytická část zahrnuje především popis současného stavu cestovního 
ruchu. Při zpracování bylo využito poznatků občanů města, informací pracovníků 
z oblasti cestovního ruchu, internetu a dotazníkového šetření cíleného na návštěvníky 
přímo v památkové zóně.  Návrhová část obsahuje podněty k řešení současného stavu 





1 Teoretická část 
1.1 Vymezení cestovního ruchu 
 
Cestovní ruch lze definovat mnoha způsoby. Je prostředkem poskytujícím sociální  
a ekonomickou příležitost všem subjektům, které mají zájem ji využít k vlastnímu 
prospěchu. Také vede ke zvyšování životní úrovně, a pokud je vhodně rozvíjen, přispívá 
ke zvyšování příjmů regionu, pracovním příležitostem, k modernizaci a opravám měst. 
Cestovní ruch je chápán jako rozsáhlý trh, který požaduje uspokojení různých potřeb,  
a tak je tento segment ekonomiky atraktivní nejen pro podnikatele, ale i veřejnou  
a státní správu. 1 
„Cestovní ruch je dle UNWTO (1995) činnost osoby cestující na přechodnou dobu  
do místa mimo její běžné životní prostředí, a to na dobu kratší, než je stanoveno, 
přičemž hlavní účel její cesty je jiný než vykonávání výdělečné činnosti v navštíveném 
místě. Cestovní ruch je tedy aktivita založená na přemisťování osob, trvá jenom 
omezený čas (ne více než rok) a cílem cestovatele není výdělek.“  2  
1.1.1 Faktory ovlivňující cestovní ruch 
Faktory ovlivňující cestovní ruch destinace se dělí na faktory lokalizační, realizační  
a selektivní. Lokalizační faktory jsou neměnné, patří zde především přírodní podmínky  
a kulturní potenciál oblasti. Dle lokalizačních faktorů lze předvídat vývoj cestovního 
ruchu v dané destinaci. Realizační faktory zahrnují především dopravu a infrastrukturu 
služeb.  
 
K efektivnímu využití potenciálu destinace musí být služby kvalitní a s dostatečnou 
kapacitou. Posledním typem jsou selektivní faktory, které motivují ke vzniku a rozvoji 
cestovního ruchu. Zahrnují např. vnímání politiky cestovního ruchu, příjmová situace 
návštěvníků, schopnost naplnit přání návštěvníků atd. Souvisí především s chováním 
spotřebitelů. Cestovní ruch je především ekonomickou aktivitou, a tak je důležité  
                                               
1
  JAKUBÍKOVÁ D. Marketing v cestovním ruchu. 2012, s. 18. 
2  RYGLOVÁ K..; M. BURIAN a I. VAJČNEROVÁ. Cestovní ruch- podnikatelské principy a příležitosti 
v praxi. 2011, s. 18. 
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na tyto faktory nahlížet věcně z pohledu praxe obchodní úspěšnosti území a z pohledu 
dlouhodobé využitelnosti. 3 
1.1.2 Organizace cestovního ruchu 
V rámci jednotného postupu při nabízení destinace na trhu cestovního ruchu, je třeba 
vytvořit organizaci cestovního ruchu. Jejím úkolem bude koordinace činností všech 
zahrnutých subjektů v destinaci, dále se bude umět přizpůsobit změnám na trhu a její 
odpovědnost za získané výsledky bude totožná s možností výsledky ovlivnit. Je nutné, 
aby v organizaci cestovního ruchu byly zastoupeny podnikatelské subjekty, kulturní  
a občanské organizace, orgány státní správy a samosprávy a obyvatelé oblasti.  
 
Podnikatelské subjekty jsou orientovány na marketing a jejich cílem je uspokojení 
potřeb návštěvníků v zájmu dosažení ekonomického efektu. Cílem orgánů státní správy, 
samosprávy, občanských a kulturních organizací je především ochrana a záchrana 
kulturních památek, a také řeší konflikty vzniklé nedodržením právních norem. 
„ Hlavními úkoly organizace cestovního ruchu v destinaci v této souvislosti jsou: 
 formulace koncepce a strategie rozvoje cestovního ruchu; 
 podpora rozvoje nabídky cestovního ruchu v souladu s měnícími se podmínkami 
trhu; 
 uskutečňování marketingových aktivit.“ 4 
1.1.3 Systém cestovního ruchu 
Cestovní ruch je systém, který obsahuje dva subsystémy: 
 návštěvníka (zákazník), který je spotřebitelem statků a služeb na trhu cestovního 
ruchu; 
 cílové místo, podnik a organizace cestovního ruchu, která je poskytovatelem 
statků a služeb. 5 
 
                                               
3 RYGLOVÁ K..; M. BURIAN a I. VAJČNEROVÁ. Cestovní ruch- podnikatelské principy a příležitosti 
v praxi. 2011, s. 34-37. 
4  KIRÁĽOVÁ A. Marketing destinace cestovního ruchu. 2003, s. 19. 
5  JAKUBÍKOVÁ D. Marketing v cestovním ruchu. 2012, s. 19. 
10 
 
1.1.4 Zvláštnosti trhu cestovního ruchu 
Trh cestovního ruchu má mnoho zvláštností vyplývajících z charakteru potřeb klientů  
a služeb nabízených v cestovním ruchu.  
Hlavní rysy trhu cestovního ruchu jsou: 
 podnikání je dlouhodobou záležitostí; 
 produkt má nehmotný charakter; 
 závislost na přírodním a historickém potenciálu; 
 politicko-správní podmínky; politická stabilita/ nestabilita; míra podpory orgánů 
státní; správy a samosprávy 
 nabídka, poptávka a spotřeba místně a časově oddělena; 
 poptávka ovlivněna přírodními faktory (např. počasí); 
 nabídka a poptávka v těsném vztahu; 
 sezónnost. 6 
1.2 Vymezení pojmu destinace cestovního ruchu 
 
Destinace cestovního ruchu je místo (oblast), které má z hlediska podmínek rozvoje 
cestovního ruchu unikátní vlastnosti.  
 
„Výkladový slovník cestovního ruchu pod pojmem destinace cestovního ruchu rozumí 
v užším smyslu cílovou oblast v daném regionu, pro kterou je typická významná nabídka 
atraktivit a infrastruktury cestovního ruchu a v širším smyslu země, regiony, lidská sídla 
a další oblasti, které jsou typické velkou koncentrací atraktivit cestovního ruchu, 
rozvinutými službami a další infrastrukturou cestovního ruchu, jejichž výsledkem  






                                               
6
  RYGLOVÁ K..; M. BURIAN a I. VAJČNEROVÁ. Cestovní ruch- podnikatelské principy a příležitosti 
v praxi. 2011, s. 18. 
7  KIRÁĽOVÁ A. Marketing destinace cestovního ruchu. 2003, s. 15. 
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1.2.1 Management destinace 
Management destinace představuje soubor technik, nástrojů a opatření potřebných  
ke koordinaci plánování, organizování, komunikaci, procesu rozhodování a regulaci 
cestovního ruchu v destinaci. Pokud je management kvalitní, tak cestovní ruch  
má obrovský přínos v destinaci především v oblasti ochrany životního prostředí, 
sociální, kulturní a ekonomické oblasti. 8 
 
Management destinace v širším pojetí může zahrnovat kromě marketingových aktivit  
i všechny vnitřní aktivity destinace, které jsou definovány jako politika turismu 
destinace. V praxi i teorii se tyto dva pojmy překrývají. 9  
1.2.2 Marketing destinace 
„Marketing se zabývá zjišťováním a naplňováním lidských a společenských potřeb. 
Marketing je společenský proces, v němž jedinci a skupiny získávají to, co potřebují  
a chtějí, a během něhož vytváříme, nabízíme a svobodně směňujeme s jinými výrobky  
a službami, které mají hodnotu.“ 10 
 
Marketing destinace je definován jako řízený a cílený souhrn aktivit vyvažující cíle 
destinace s potřebami návštěvníků. Marketing destinace je možné charakterizovat osmi 
základními znaky: 
 uspokojování potřeb a požadavků návštěvníků; 
 plynulé řízení činností; 
 sled jednotlivých kroků; 
 filozofie marketingu musí být akceptována všemi účastníky v destinaci; 
 identifikování budoucích potřeb návštěvníků; 
 vzájemní vnitřní závislost mezi subjekty v destinaci; 
 cílem je zisk; 
 marketing ovlivňuje sociální a ekonomickou oblast. 11 
 
                                               
8   KIRÁĽOVÁ A. Marketing destinace cestovního ruchu. 2003, s. 22. 
9
   PALÁTKOVÁ M. Marketingová strategie destinace cestovního ruchu. 2006, s. 23. 
10  KOTLER P. Marketing management. 2007, s. 43-44.  
11  PALATKOVÁ M. Marketingový management destinací. 2011, s. 19. 
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1.2.3 Marketing destinace pro investory 
Cílem marketingu destinace není vždy vytváření nových produktů a jejich následný 
prodej cílovým zákazníkům. Marketing destinace bývá zaměřen na přilákání investorů, 
kteří by byli ochotni investovat do cestovního ruchu, ale i jiných odvětví. Základem 
vstupu investora bývá investiční pobídka a dobrá infrastruktura regionu. Rozhodujícím 
prvkem je vyspělost infrastruktury služeb (např. obchody, čerpací stanice, banky, 
lékárny…), infrastruktura z technického hlediska, demografie (např. zaměstnanost  
ve službách, průmyslu, složení a hustota populace) a objem veřejných financí. 12 
 
Snahou marketingového řízení destinace je především ovlivňování množství, složení, 









Obr. 1: SWOT analýza jako výsledek komplexní analýzy (Převzato z: JAKUBÍKOVÁ D., 




                                               
12  PALÁTKOVÁ M. Marketingová strategie destinace cestovního ruchu. 2006, s. 82. 
13  PALATKOVÁ M. Marketingový management destinací. 2011, s. 19-20. 
silné stránky slabé stránky příležitosti hrozby 
analýza vnitřního prostředí analýza vnějšího prostředí 




1.3 Marketingový mix 
 
„ Základní marketingové nástroje neboli marketingový mix 4P dostal své označení 
podle počátečních písmen anglických názvů marketingových nástrojů. 
Marketingový mix obsahuje následující složky: 
 produkt (product), 
 distribuce (distribution), 
 cena (price), 
 komunikační mix (propagace), (promotion).“ 14 
 
Tradiční marketingový mix by měl tyto složky sladit dohromady do ideální kombinace. 
Všechny prvky marketingového mixu jsou nástroje, u kterých má management 
destinace nebo podnikatel možnost je ovlivnit a přizpůsobit neustálým změnám. 
Prostřednictvím marketingového mixu lze realizovat stanovené cíle. V praxi bohužel 
není univerzální návod na sestavení efektivního a ideálního marketingového mixu. 
Firma nebo destinace, která se chová v souladu se zásadami správného marketingu, 
realizuje své stanovené cíle prostřednictvím spokojenosti zákazníků. Před sestavením 
marketingového mixu je třeba prvotně analyzovat prostředí, segmentaci trhu a vybrat 
vhodný cílový trh neboli segment. 15 
 
1.3.1 Produkt 
Produkt je považován za základní složku marketingového mixu. Produktem je chápáno 
vše, co lze na trhu nabízet k získání, používání nebo spotřebě a zároveň slouží  
k uspokojení přání a potřeb lidí. Za produkt můžeme považovat výrobek, službu, zboží, 
místo, myšlenku. Produkt destinace cestovního ruchu je složen z primární nabídky, 
kterou tvoří příroda a primární antropogenní nabídka, a sekundární nabídky,  
jež je zastoupena především infrastrukturou cestovního ruchu. 16 
 
 
                                               
14 JOHNOVÁ R. Marketing kulturního dědictví a umění. 2008, s. 16. 
15
 RYGLOVÁ K..; M. BURIAN a I. VAJČNEROVÁ. Cestovní ruch- podnikatelské principy a příležitosti 
v praxi. 2011, s. 108. 
16 JAKUBÍKOVÁ D. Marketing v cestovním ruchu. 2012, s. 192. 
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„Na celkovém charakteru produktu destinace se podílejí samotní zákazníci - hosté  
a turisté, kteří se spolupodílejí na vytváření atmosféry návštěvního místa, vytvářejí jeho 
pověst (image) a tím i pověst nabízených produktů. V marketingu destinace zejména 
v souvislosti s umístěním jejich produktů na trhu a při budování image destinace  
se používají speciální metody, jako je positioning nebo benchmarking.“ 17 
1.3.1.1 Kulturní dědictví jako produkt 
 
Kulturní organizace a správci památek disponují velkým množstvím produktů  
a je pouze na jejich uvážení, jak strategii pro zákazníky připraví, aby se zachovala 
atraktivita produktu. V první řadě lze zákazníkům nabízet budovy a její interiéry, které 
mají historický nebo architektonický význam. Pořádané výstavy jsou vizuálním 
médiem, a protože si člověk pamatuje lépe to, co vnímá smysly, je dobré přidat zvukové 
efekty (zvukové efekty, krátký příběh, možnost osahat vybrané exponáty apod.). Hlavní 
činností těchto institucí je poskytování odborných služeb. 18 
1.3.2 Místo a distribuce 
Distribuce je nástrojem, pomocí kterého zajišťujeme, aby se produkt dostal ve správném 
čase a místě ke konečnému klientovi. Památky, většinou ani muzea a galerie, jež 
obvykle sídlí v historických objektech, si nemohou vybrat místo. Zákazníkovi ale lze 
pomoci v orientaci a usměrnění, aby věděl, jak se má k instituci nejčastěji dostat pomocí 
orientačních značek. Také je vhodné vybudovat parkoviště, pokud to místní podmínky 
dovolují. Druhou složkou je správný čas, kterým se rozumí otevírací doba a ideální 
načasování pořádaných mimořádných akcí. 19 
1.3.3 Cena 
Cena a kvalita poskytované služby je základním ovlivňujícím faktorem při výběru 
klienta. Cena může mít někdy negativní vliv, jiné klienty ale může naopak přitahovat. 
Cenové nabídky jsou důležité především v reklamních kampaních nebo u podpory 
prodeje. Všechny složky marketingového mixu produkují náklady, ale cena produkuje 
                                               
17   RYGLOVÁ K..; M. BURIAN a I. VAJČNEROVÁ. Cestovní ruch- podnikatelské principy  
a příležitosti v praxi. 2011, s. 112. 
18 JOHNOVÁ R. Marketing kulturního dědictví a umění. 2008, s. 134-136. 
19  JOHNOVÁ R. Marketing kulturního dědictví a umění. 2008, s. 19. 
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výnosy. Výše ceny je ovlivněna především výší nákladů, konkurencí a úrovní poptávky 
zákazníků. 20 
 
V neziskové sféře má cena zvláštní postavení, protože kulturní památky jsou veřejným 
statkem, který je dotován z veřejných rozpočtů a cena na trzích umění je ovlivněna 
mnoha specifickými faktory, např. vkusem, preferencemi, motivy apod. Mezi omezující 
vnější faktory v kulturní a neziskové sféře lze považovat především společenské, právní  
a ekonomické činitele.21 
1.3.4 Komunikační mix 
Cílem komunikačního mixu neboli propagace je přesvědčení potenciálních klientů 
o výhodách nákupu výrobků a využití služeb. Organizace chce vzbudit zájem,  
aby potenciální zákazníci produkt vyzkoušeli, zároveň vybízí dosavadní klienty,  
aby produkt kupovali opakovaně. 
 
Marketingová komunikace s potenciálním zákazníkem cílená k přijetí produktu  
je složena z několika fází: 
 povědomí (nejčastěji pomocí využití masové komunikace), 
 zájem (spojení produktu a názvu již známé značky), 
 hodnocení, 
 zkouška, 
 přijetí. 22 
 
Mezi nástroje komunikačního mixu patří: 
 reklama (neosobní masová komunikace šířící se pomocí médií); 
 podpora prodeje (kampaň ovlivňující prodej př. vzorkem zdarma, snížením 
ceny…); 
 sponzorování; 
                                               
20 RYGLOVÁ K..; M. BURIAN a I. VAJČNEROVÁ. Cestovní ruch- podnikatelské principy a příležitosti 
v praxi. 2011, s. 115. 
21
 JOHNOVÁ R. Marketing kulturního dědictví a umění. 2008, s. 19. 




 komunikace probíhající na prodejním místě; 
 výstava, veletrh, osobní prodej; 
 interaktivní marketing (šíření podvědomí pomocí Internetu). 23 
1.3.5 Lidé 
V oblasti cestovního ruchu je nutné pracovat s rozšířeným marketingovým mixem 
obsahujícím složku lidé (People).  
 
V této oblasti dochází ke kontaktu s návštěvníky, poskytovateli služeb, ale i obyvateli 
destinace, která tvoří tzv. hostitelskou komunitu. Z pohledu návštěvníků je hodnocena 
kvalita poskytovaných služeb a pozitivní přístup hostitelské komunity. Obyvatelé 
destinací sdílejí své prostředí dobrovolně, oficiálně ale i náhodně. Proto je nezbytně 
nutné, aby sdružení cestovního ruchu spolupráci s místními obyvateli nepodceňovalo  
a respektovalo jejich požadavky. Lidé trvale žijící v destinaci by měli být informováni  
o koncepci rozvoje cestovního ruchu v oblasti a jeho přínosu. Mezi přínosy se řadí 
především nové pracovní pozice, podpora rozvoje kultury a tradic, zvýšení životního 
standardu, ale zároveň je nutné zmínit i negativní dopady na destinaci a navrhnout 
řešení k jejich minimalizaci či návrh, jak jim předejít. Orgány místní správy mohou 
působit na výchovu obyvatel prostřednictvím vzdělávacích přednášek a kurzů, příruček 
nebo pořadů v televizi či rozhlasu. Je nezbytné školit zaměstnance organizací 
působících v oblasti cestovního ruchu, vzhledem k tomu, že přímo ovlivňují vztah 
návštěvníka k destinaci. 24 
1.4 Segmentace trhu 
 
„Segmentace trhu jako proces znamená nalézání a poznávání takových skupin 
zákazníků, segmentů, které splňují dvě základní podmínky: 
a) Zákazníci, spotřebitelé uvnitř segmentu jsou si co nejvíce podobni svými tržními 
projevy na daném trhu- segmenty jsou co nejvíce homogenní a 
                                               
23
 PELSMACKER, P. DE., M. GEUENS a J. VAN DEN BERGH. Marketingová komunikace. 2003,  
 s. 26-27. 
24 KIRÁĽOVÁ A. Marketing destinace cestovního ruchu. 2003, s. 141-142. 
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b) Segmenty navzájem mezi sebou jsou naopak svými tržními projevy na daném 
trhu zřetelně odlišné- segmenty jsou zřetelně heterogenní.“ 25 
Cílem segmentace je: 
- lepší porozumění přáním a potřebám vybraných skupin návštěvníků (cílem je 
maximální uspokojení jejich potřeb); 
- efektivní alokace lidských, materiálových a finančních zdrojů k uplatnění 
reálných přístupů v marketingu. 26 
1.5 Definování cílů a strategie 
 
Organizace zprostředkovávající kulturní dědictví jsou financovány především 
z veřejných zdrojů, proto musí odolávat politickému a veřejnému tlaku, aby pojaly  
co nejširší okruh zákazníků. Je zapotřebí, aby se nesoustředily na vnitřní problematiku, 
vstupy, které jsou představovány sbírkami zaměstnanci, ale je nutné orientovat  
se na výstupy- rozsah výstav, doprovodný kulturní program. V praxi to znamená 
zhodnocení, jaký společenský vliv má nabídka organizací, jaké zkušenosti, zážitky 
návštěva klientovi přenese a zda jej doporučí dalším- rodina, přátelé. 27 
 
„Marketingové cíle představují konkrétní marketingové záměry, soubor úkolů, které  
se vztahují k produktům a trhům a o nichž firma předpokládá, že budou splněny během 
určitého časového období. Jako marketingové cíle mohou být stanoveny: podíl na trhu, 
objem prodeje, návratnost investic, ziskovost, zvýšení zákaznické základy atd.“  28 
 
Targeting představuje výběr cílového trhu a je procesem, kdy se rozhoduje o tom,  
na který tržní segment bude organizace aktivně působit. Existují tři druhy strategií- 
diferencovaný, nediferencovaný nebo koncentrovaný targeting. Diferencovaná strategie 
je zaměřena na několik segmentů trhu zároveň, ale na každý z nich působí jiným 
marketingovým mixem. Úkolem nediferencované strategie je cílit na všechny 
                                               
25 KOUDELKA J., Segmentujeme spotřební trhy. 2005, s. 16. 
26
  PALÁTKOVÁ M.; J. ZICHOVÁ. Ekonomika turismu. Turismus České republiky. 2011, s. 51. 
27  JOHNOVÁ R. Marketing kulturního dědictví. 2008, s. 262. 
28  JAKUBÍKOVÁ D. Marketing v cestovním ruchu. 2012, s. 100- 101. 
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potenciální zákazníky stejným marketingovým mixem. A koncentrovaná strategie  
je zaměřena pouze na jeden tržní segment a jeho obsluhu. 29 
1.6 Marketingové prostředí 
 
Prostředí je okolí neboli existenční prostor závislý na daném okamžiku nebo období.  
Pro pochopení vlastností a chování subjektu je důležité poznat i prostředí, ve kterém  
se nachází. Prostředí z hlediska marketingu znamená prostředí, ve kterém se nachází 
firma a její marketingové funkce. Je velice proměnlivé, dynamické a ovlivňuje danou 
organizaci, proto je nezbytně nutná průběžná analýza stavu a vývoje prováděná pomocí 
nejrůznějších výzkumů, průzkumů apod. Dobrá firma, která se chce udržet na trhu, musí 
splňovat i podmínku ovlivňování alespoň některé oblasti marketingového prostředí. 




Obr. 2: Marketingové prostředí firmy (Upraveno dle KOZEL, R. Moderní marketingový 





                                               
29  NIRMALYA K. Marketing jako strategie vedoucí k úspěchu. 2008, s. 41. 













1.6.1 Popis mikroprostředí 
Úspěch firmy je závislý na vlivech nacházejících se v její těsné blízkosti  
a bezprostředně souvisí s možností firmy realizovat hlavní funkci, která spočívá 
v uspokojování potřeb svých zákazníků. Mikroprostředí tvoří okolnosti, vlivy a firma 
má možnost je ovlivnit svými aktivitami. 31 
 
Faktory mikroprostředí lze rozdělit do základních skupin:  
- charakter a struktura organizace; 
- dodavatelé a zprostředkovatelé; 
- zákazníci; 
- konkurence. 32 
1.6.1.1 Charakter a struktura organizace 
 
Organizace působící ve veřejném sektoru mají stanoveno více cílů, ne jen obchodní 
úspěch. Cestovní ruch je využíván orgány místní správy jako nástroj pro rozvoj obce, 
zlepšení infrastruktury a kulturního zázemí, tyto faktory působí pozitivně i na místní 
obyvatele. Společnosti v soukromém sektoru mají stanoveno za cíl nejčastěji 
maximalizaci zisku a zvýšení tržního podílu. Struktura organizace může být monolitická 
nebo rozdělena na menší sektory. Volba struktury organizace významně ovlivňuje 
charakter produktu, činnosti marketingu a trh. 33 
1.6.1.2 Dodavatelé a zprostředkovatelé 
 
Vztah mezi dodavatelem a producentem má obrovská vliv na kvalitu konečného 
produktu. Dodavatel působí na cenovou politiku organizace a to se v konečném 
důsledku promítne do oblasti rozpětí zisku. Současným trendem je udržovat 
s dodavateli co nejtěsnější vazby. Důvodem je důraz na kvalitu konečného produktu  
a ta je úzce spjata s kvalitou zboží a služeb dodavatelů.  
                                               
31  JAKUBÍKOVÁ D. Marketing v cestovním ruchu. 2012, s. 129, 133. 
32
  HORNER S., J. SWARBROOKE, Cestovní ruch, ubytování a stravování, využití volného času. 2003, 
s. 139. 
33  Tamtéž s. 139- 141. 
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Zprostředkovatelé se liší dle uvažovaného typu zákazníka. Lze komunikovat pomocí 
prodejních agentů, u nezávislých cestovatelů můžeme předpokládat, že se spolehnou 
především na informační střediska pro turisty a média. 34 
1.6.1.3 Zákazníci 
 
Organizace ovlivňují zákazníky pomocí marketingových aktivit. Jejich cílem  
je zapůsobit na návštěvníky, aby měli tendenci se vracet a doporučovat služby rodině  
a přátelům. Dále nabízet doprovodné služby, aby zvýšili zájem u současných zákazníků 
a aby měli sklon ve vyšší míře využívat produkty organizace. V neposlední řadě 
organizace sbírá cenné informace, které použije ke zlepšení marketingu produktu nebo 
poskytovaných služeb. 35 
1.6.1.4 Konkurence 
 
Strategie organizací je v oblasti konkurence značně odlišná. Některé organizace chtějí 
zaujmout vedoucí postavení na trhu, konkurují cenami a jiné spoléhají na odlišnost 
poskytovaných produktů. 36 
 
Dle marketingových koncepcí je známo, že k dosažení úspěchu musí organizace 
vyvinout vyšší hodnotu pro zákazníka, než jaké mu poskytne konkurence. Je nezbytné 
přizpůsobit se potřebám, které vyžadují cíloví zákazníci, ale i získání strategické 
výhody prostřednictvím pevného ukotvení nabídky v mysli klientů. Univerzální 
strategie, nejlepší pro všechny organizace, neexistuje. Velké firmy, které mají v odvětví 
hlavní postavení, používají strategie, které jsou pro malé organizace nákladné, a proto  
si je nemohou dovolit. Ale i menší firma může svou strategií dosáhnout lepší 




                                               
34  Tamtéž s. 141- 145.  
35  HORNER S., J. SWARBROOKE, Cestovní ruch, ubytování a stravování, využití volného času. 2003, 
s. 145. 
36  Tamtéž s. 146. 
37  KOTLER P. Moderní marketing. 2007, s. 133-134. 
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1.6.2 Popis makroprostředí 
Makroprostředí je tvořeno širším okolím organizace, pro které je nutné rozpoznat 
budoucí trendy a opatření vedoucí k využití příležitostí nebo k oslabení případné 
hrozby. Má vliv na produkt, trh a způsob nabízení produktu klientům. 38 
Makroprostředí neboli vnější prostředí je složeno ze čtyř základních vlivů, které působí  
na organizaci. Tyto vlivy jsou někdy označovány jako PEST: politické, ekonomické, 
sociální, technické. 39 
 
Vhodné politické prostředí a mír jsou základními podmínkami pro rozvoj cestovního 
ruchu. Politické vlivy jsou uplatňovány pomocí práva. Ekonomické prostředí zahrnuje 
faktory tvořící kupní sílu návštěvníků a ukazuje strukturu jejich výdajů. Sociální 
prostředí tvoří demografické (velikost populace, věk, vzdělanost atd.) a sociální faktory 
(společenský status, sociální politika). Do technického prostředí řadíme technologický 
vývoj a trendy, které ovlivňují nové produkty a tržní příležitosti. 40 
 
1.7 Cestovní ruch v souvislosti s národní ekonomikou 
 
Cestovní ruch na pozici regionální, národní nebo světové ekonomiky je nejčastěji 
spojován s realizací příjmů, rozvojem činnosti v podnikatelské oblasti, s budováním 
nových pracovních míst, ale i s realizací daňových a jiných pozitivních dopadů.  
Je potřeba sledovat pozitivní dopady cestovního ruchu, avšak i negativní efekty, které  
se zpravidla projevují jako negativní externality na fyzickém nebo sociokulturním 
prostředí.  
 
Cestovní ruch na úrovni národní ekonomiky vytváří tři typy ekonomických efektů: 
- přímé efekty; 
- nepřímé efekty; 
- indukované efekty. 
 
                                               
38
   JAKUBÍKOVÁ D. Marketing v cestovním ruchu. 2012, s. 119-120. 
39  TITTELBACHOVÁ Š. Turismus a veřejná správa. 2011, s. 147. 
40  JAKUBÍKOVÁ D. Marketing v cestovním ruchu. 2012, s. 120- 127. 
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Přímé efekty jsou zahnuty v odvětvích, kde dochází k přímému kontaktu poskytovatele 
s účastníkem cestovního ruchu. Příkladem může být zakoupení pobytu v hotelu. 
Nepřímé efekty nalezneme především na úrovni dodavatelsko-odběratelských vztahů. 
Příkladem je nákup nábytku a jiného vybavení pro hotel. Indukované efekty turismu 
tvoří další uskutečnění příjmů ze soukromého a veřejného sektoru, ale i domácností. 41 
1.7.1 Vztah kultury a ekonomiky 
Pohled na kulturu z hlediska ekonomiky nezahrne všechny aspekty této oblasti, avšak 
pro rozvoj a výši veřejných rozpočtů je zásadní. Ekonomizace kultury definuje kulturu 
jako kapitál. „Moderní pojetí kultury v přímém vztahu k udržitelnému rozvoji 
společnosti a naplňování strategií zaměřených na hospodářský růst, zaměstnanost  
a sociální soudržnost opravňuje k posílení výdajů veřejných rozpočtů na rozvoj 
kultury.“ Přesné měření vlivu kultury na oblast hospodářství komplikují národní 
statistky, protože působící vlivy jsou měřeny pouze částečně, někdy dokonce vůbec. 
„Národní statistiky zohledňují pojetí kultury jednotlivých států, které je často zúžené  
a zastaralé, navíc v transformujících se evropských ekonomikách přežívá řada 
zakonzervovaných postupů a legislativních norem z minula, které nový pohled  
na kulturu a její význam v hospodářství neumožňují.“ Kulturní průmysl  
je neodmyslitelnou součástí odvětví služeb, které má růstový charakter. V globálním 
měřítku tento trend převýšil celkové tempo růstu ekonomiky. 42 
  
                                               
41  PALÁTKOVÁ M.; J. ZICHOVÁ. Ekonomika turismu. Turismus České republiky. 2011, s. 85-86. 
42  TITTELBACHOVÁ Š. Turismus a veřejná správa. 2011, s. 126. 
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2 Analytická část 
2.1 Charakteristika města Třebíč 
Město Třebíč se rozkládá na obou březích řeky Jihlavy a je obklopeno přírodou 
typickou pro Českomoravskou vrchovinu. Poloha města Třebíče a okresů kraje 
Vysočina v rámci České republiky je znázorněna na obrázku č. 3.  
 
Od dob založení města, které se datuje k roku 1101, se stalo důležitým centrem 
z hlediska hospodářského, správního, politického i kulturního. 19. století bylo  
pro Třebíč zásadní vzhledem k rozvoji výroby obuvi, zpracování kůží a také 
průmyslová výroba. Dnes ve městě žije skoro 40 000 obyvatel, drží se zde tradiční 






Obr. 3: Poloha města Třebíč (Zdroj: http://www.gresik.cz)  
 
Hospodářská situace a zaměstnanost v celém okrese Třebíč byla ovlivněna transformací 
hospodářství po roce 1989. Z toho důvodu byla dramaticky omezena nebo úplně 
zlikvidována výroba největších podniků. Příkladem je BOPO Třebíč, jehož likvidace 
                                               
43 Historie města Třebíč [online]. Dostupné z: www.trebic.cz 
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zapříčinila vysokou nezaměstnanost, ale propouštělo se i v jiných podnicích a úřadech. 
Vznikaly zde menší firmy, které měli pozitivní vliv na zaměstnanost, a snižovaly podíl 
nezaměstnaných v okrese Třebíč. Hlavními problémy, se kterými se okres již dlouhá 
léta potýká, je dlouhodobá nezaměstnanost spojená s nízkými platy. Největší problém 
vzniká na vesnicích, kde je tento trend umocněn útlumem zemědělské produkce  
a špatným dopravím spojením s městem Třebíč. Dopravní síť okresu představuje 
silniční síť a dvě železniční tratě (Okříšky- Znojmo, Jihlava- Brno). Hlavní silniční tah 
zahrnuje silnice Brno - České Budějovice a Znojmo - Jihlava. Obrovským problémem  
je napojení města na dálnici, kterým byl částečně vyřešen rekonstrukcí silnice  
Třebíč - Velké Meziříčí. 44 
 
Třebíč má dobrý předpoklad pro rozvoj cestovního ruchu, vzhledem k tomu,  
že je městem s bohatou historií a významnými architektonickými památkami. Cennými 
památkami jsou Židovská čtvrť, Židovský hřbitov a románsko-gotická bazilika  
Sv. Prokopa, které byli zapsány na seznam kulturního a přírodního dědictví 3. července 
2003 jako již dvanáctá památka v České republice. 45 
2.2 Předpoklady města pro cestovní ruch 
Město Třebíč ležící téměř ve středu kraje Vysočina je turisticky atraktivní a má 
významný potenciál v oblasti cestovního ruchu. Především pro hojnost památek 
UNESCO i přírodní předpoklady, kterými se tato oblast může pyšnit.  
2.2.1 Přírodní předpoklady 
Region Třebíčsko se nachází na Českomoravské vrchovině a je řazen k ekologicky 
nejčistším oblastem v celé České republice. V této oblasti lze vidět zachovalou přírodu, 
která je místy naprosto nedotčená lidskou činností. Region je provázán mnoha 
turistickými trasami a naučnými stezkami. Nejatraktivnějším přírodním úkaz  
na Třebíčsku je Mohelenská hadcová step řazená mezi Národní přírodní rezervace. 
Mohelenská hadcová step je evropským unikátem, díky jedinečné flóře, fauně  
a hlubokým kaňonovitým údolím řek Chvojnice a Oslavy. Dalším významným 
přírodním úkazem je park Třebíčsko, který se nachází severně od města Třebíč. 
                                               
44 Charakteristika okresu Třebíč [online]. Dostupné z: www.czso.cz 
45 Třebíč, město památek UNESCO [online]. Dostupné z: www.visittrebic.cz 
25 
 
V Přírodním parku Třebíčsko zaznamenáváme části žulosyenitového masivu 
s typickými balvany. Významný je také Přírodní park Rokytná, nacházející se jižně  
od města Třebíč, který tvoří zejména údolí stejnojmenné řeky. 46 
2.2.2 Kulturní a historické předpoklady 
Kromě památek zapsaných na seznam kulturního dědictví UNESCO se v Třebíči 
nachází i spousta dalších zajímavostí. Mezi ně patří především městská věž, která byla 
původně součástí opevňovacího systému, a dnes je neodmyslitelnou dominantou města. 
A nedaleké Karlovo náměstí o rozloze 22 000 m2, které je řazeno mezi jedno 
z největších v České republice. Na Karlově náměstí se nachází významné domy  
se sgrafitovou výzdobou z období renesance a architektury z meziválečného období.  
Za zmínku také stojí Zámek v Třebíči, který je neodmyslitelně spjat s Bazilikou  
sv. Prokopa, vzniklý z původního Benediktinského kláštera. V prostorách Zámku  
se dnes nachází Muzeum Vysočiny Třebíč.47  
Ukázky třebíčských památek jsou dostupné v Příloze č. 1. 
2.2.2.1 Bazilika sv. Prokopa 
Bazilika sv. Prokopa v Třebíči byla budována již na počátku 13. století v rámci 
benediktinského kláštera, který byl založen v roce 1101. Architektonický skvost 
středověkého stavitelství byl postaven v románském stylu s gotickými prvky. V roce 
1468 při obléhání Třebíče vojsky uherského krále Matyáše Korvína byla značně 
poškozena. Poté až do 17. století sloužila především jako skladiště, konírna nebo 
pivovar. V letech 1725-1731 byla bazilika zrekonstruována známým stavitelem F. M. 
Kaňkou a došlo k zasvěcení sv. Prokopovi. Bazilika sv. Prokopa je řazena 
k výjimečným stavbám v České republice, a proto byla v roce 2003 zapsána na seznam 
kulturního dědictví UNESCO.48 
2.2.2.2 Židovská čtvrť a hřbitov 
Židovská čtvrť v Třebíči je typická křivolakými uličkami s dlažbou z říčních valounů, 
domy postavenými v co nejtěsnější blízkosti, malinkatými dvory, nízkými vchody  
                                               
46
 Příroda Třebíčska [online]. Dostupné z: http://www.visittrebic.eu/  
47 Památky v Třebíči [online]. Dostupné z: http://www.visittrebic.eu/  
48 UNESCO památky v Třebíči [online]. Dostupné z: www.mvisittrebic.eu 
26 
 
a průchody. Třebíčská židovská čtvrť je jediným plně dochovaným komplexem 
židovské kultury v Evropě. V době nejhustšího osídlení zde žilo přibližně 1 200 
obyvatel, a ti tvořili skoro 60% celkového počtu obyvatel Třebíče. 49  
 
Tato židovská čtvrť je unikátním souborem 123 domů. Mezi nejvýznamnější dochované 
domy patří radnice, chudobinec, špitál, škola a především dvě synagogy. Čtvrť je volně 
přístupná a návštěvníkům nabízí procházku dle stezek v českém, anglickém  
a německém jazyce. Za zmínku také stojí židovské muzeum, které se nachází v Domě 
Selingmanna Bauera, které představuje život židovské rodiny a fungování její 
domácnosti.50 
 
Židovská hřbitov je jedním z největších a nejlépe dochovaných v celé České republice. 
Nejstarší náhrobek je datován k roku 1625. Na počátku 20. století byla v prostorách 
hřbitova vybudována obřadní místnost. Židovský hřbitov je volně přístupný veřejnosti. 
Díky své kulturně - historické hodnotě byl v roce 2003 spolu s Židovskou čtvrtí zapsán 
na seznam UNESCO. 
51
 
2.2.2.3 Městská věž 
Městská věž je řazena mezi jednu z dominant Třebíče, protože nabízí unikátní pohled  
na celé město. Dosahuje výšky 75 metrů. Vyhlídkový ochoz se nachází ve výšce  
35 metrů a vede k němu 162 schodů. Na úrovni ochozu si návštěvníci mohou 
prohlédnout věžníkův byt, který byl využíván do roku 1956. Využití těchto prostor  
je zobrazeno na dobových fotografiích a malou expozicí. V mezipatře Městské věže  
se nachází výstavní prostor, kde zejména v sezóně bývají instalovány nejrůznější 
výstavy. 52 
2.2.3 Třebíčská „nej“ 
Město Třebíč se může chlubit několika rekordními hodnotami ať už v rámci České 
republiky nebo Evropy. Hodiny na třebíčské věži s průměrem ciferníku 5,5 m se řadí 
mezi jedny z největších v Evropě. Dále Karlovo náměstí se svou rozlohou 22 000 m2 
                                               
49 Židovská čtvrť [online]. Dostupné z: http://www.mesto-trebic.cz 
50Židovská čtvrť v Třebíči-zapsána na seznam UNESCO [online]. Dostupné z: http://www.kudyznudy.cz 
51 Židovský hřbitov [online]. Dostupné z: http://www.visittrebic.eu  
52 Městská věž v Třebíči [online]. http://www.kudyznudy.cz/  
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patří mezi jedno z největších náměstí v České republice. Židovská čtvrť, která byla 
v roce 2003 zapsaná na Seznam kulturního dědictví UNESCO, je jediným pozůstatkem 
židovské kultury, zařazeném na prestižním seznamu mimo území Izraele. V rámci 
polohy patří Třebíč mezi území s nejvyšší hustotou památek UNESCO na světě.  
Je jediným místem, kde po pouhých dvou hodinách jízdy autem po okolí nalezneme 
dalších 11 památek UNESCO v České republice a Rakousku. Proto město působí 
dojmem centra cestovního ruchu zaměřeného právě na památky světového kulturního 
dědictví. V kraji Vysočina nalezneme tři města s významnými památkami zapsanými na 
tomto seznamu, mimo Třebíč sem patří Telč a Žďár nad Sázavou. V rámci České 
republiky je na Třebíčsku nejvyšší průměrný věk obyvatel a hlavní příčinnou  
je pravděpodobně to, že se zde nachází jedno z nejčistších ovzduší v republice, převážně 
území na sever a západ od města. Kaňon řeky Oslavy ležící nedaleko města Třebíč  
se řadí mezi nejzachovalejší krajinářské oblasti svého druhu v rámci celé Evropy.53 
 
2.3 Obyvatelstvo v Třebíči 
Město Třebíč k 31. Prosinci 2011 eviduje 37 575 obyvatel. Největší nárůst město 
zaznamenalo v letech 1961 a 1991, kdy se celkový počet obyvatel až zdvojnásobil proti 
stavu z předchozího roku. Od roku 1999 se Třebíč potýká s trvalým poklesem počtu 
obyvatelstva, které je způsobeno především nepříznivou nabídkou pracovních 
příležitostí v obci i celém regionu.  
 
Tab. 1: Obyvatelstvo v Třebíči. (Zdroj: www.trebic.cz) 
Rok Celkem Muži Ženy 
2007 38 493 18 618 19 875 
2008 38 362 18 581 19 781 
2009 38 156 18 516 19 640 
2010 37 836 18 340 19 496 
2011 37 575 18 342 19 233 
 
                                               
53 Třebíčská „nej“ [online]. Dostupné z: http://www.visittrebic.eu/  
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Město Třebíč obývá více žen. K 31. prosinci 2011 jich bylo zaznamenáno o 891 než 
mužů. Počet žen a mužů ve městě nezaznamenal v posledních letech dramatický úbytek 
či nárůst.  
2.4 Struktura obyvatelstva v Třebíči 
Třebíč v letech 2008-2011 zaznamenává nepatrný úbytek ekonomicky produktivního 
obyvatelstva ve věku od 15- 64 let. Naopak počet lidí nad 65 let se stále nepatrně 
zvyšuje. Číselné hodnoty jsou uvedeny níže v tabulce.  
 
Tab. 2: Věkové složení obyvatelstva v Třebíči. (Zdroj: www.trebic.cz) 
 2008 2009 2010 2011 
0-14 let 5 442 5 378 5 314 5 347 
15- 64 let 27 929 27 632 27 257 26 753 
65 let a více 4 991 5 146 5 265 5 475 
 
 
Graf 1: Struktura obyvatel v roce 2011 (Zpracováno dle: www.trebic.cz) 
 
K základním demografickým ukazatelům, které hodnotí věkovou strukturu populace, 
patří index stáří. V tabulce je zaznamenán index stáří spolu s průměrným věkem 
obyvatelstva v Třebíči v letech 2007-2011. Ukazatel indexu stáří v letech 2007-2011 









65 a více let
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Tab. 3: Index stáří a průměrný věk obyvatelstva v Třebíči. (Zdroj: www.trebic.cz) 
 2007 2008 2009 2010 2011 
Index stáří 85,71 91,71 95,68 99,07 102, 9 
Průměrný věk 
obyvatelstva 
39,00 39,30 39,70 40,10 40,50 
 
Nejen region Třebíčska, ale i celý kraj Vysočinu, z dlouhodobého hlediska vyhledávají 
spíše lidé nad 60 let.  Pravděpodobně z důvodu příznivého přírodního prostředí  
a množstvím malebných vesniček. 54 
 
2.5 Nezaměstnanost 
Třebíčsko několik posledních let čelí poklesu počtu obyvatel, především z důvodu 
migrace. Z regionu odchází nejvíce mladí lidé ve věkovém rozmezí od 25- 34 let. 
Hlavním důvodem je nedostatek pracovních příležitostí. V regionu bohužel 
zaznamenáváme dlouhodobě nízkou úroveň mezd. Ze všech 14 krajů v české republice 
se nachází na desáté pozici. Průměrná hrubá mzda na Třebíčsku v roce 2011 činila 
21 249 Kč, tedy 2 477 Kč pod celostátním průměrem.55  
V roce 2012 byla průměrná mzda 21 698 Kč.  56 
 
Tab. 4: Nezaměstnanost. (Zdroj: www.czso.cz) 
 2009 2010 2011 2012 
Míra registrované nezaměstnanosti (%) 12,75 13,84 12,64 13,40 
Počet uchazečů o práci celkem 7 695 8 429 7 631 7 735 
 
Z níže uvedeného grafu lze vyčíst, že okres Třebíč zaznamenává dlouhodobě nejvyšší 
míru nezaměstnanosti v rámci kraje Vysočina. Je patrné, že míra nezaměstnanosti 
převyšuje krajský i celorepublikový průměr. Graf je zpracován dle údajů z let  
2008-2011.  
                                               
54
 Vysočina bojuje s ochodem mladých lidí [online]. Převzato z: www.czso.cz) 
55 Vysočina bojuje s odchodem mladých lidí [online]. Dostupné z: www.czso.cz) 




Graf 2: Míra registrované nezaměstnanosti v % (Zdroj: www.czso.cz) 
 
 
2.6 Ubytovací a stravovací zařízení v Třebíči 
V Třebíči se nachází několik stravovacích zařízení, jak v centru města, tak blízkém 
okolí. Většina z nich sousedí nebo je součástí ubytovacích zařízení. Nachází se zde dva 
čtyřhvězdičkové hotely, jeden tříhvězdičkový a jiné hotelové zařízení, ubytovny  
či kemp. Jejich vybavenost, kapacita a cena za noc je shrnuta v tabulce. Hotel EA Hotel 
Joseph 1699 a hostinec U Jelínků sídlí přímo v třebíčské židovské čtvrti. Grand hotel, 
hotel Solaster, hotel Zlatý kříž a apartmány Holiday najdeme na Karlově náměstí  
v Třebíči. Hotel Atom, hotel Alfa a penzion Benz se nachází nedaleko, přibližně 20 
minut od centra města. Autokemp Poušov leží necelé 4 km z Karlova náměstí.   
 
2.6.1 Ubytovací zařízení 
Tab. 5: Ubytovací zařízení v Třebíči (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 Vybavenost Kapacita Cena za noc 
EA Hotel Joseph 
1699 **** 
- Sauna, infrasauna 
- Wi-Fi připojení  
- TV 
- rituální lázeň 
mikve ze 17. století 
- 8 dvoulůžkových  
- 2 třílůžkové  
- 6 apartmánů 
- 1 790 - 2 990 Kč 
- přistýlka 600 Kč 
- cena zahrnuje 
snídani 
Grand hotel **** - Wi-Fi připojení 
- TV 
- relax centrum 




- 100 dvoulůžkových 
pokojů s možností 
přistýlky 
- celková kapacita 210 
lůžek 
- 1 380 - 2800 Kč 
- přistýlka 500 Kč 
- cena zahrnuje 
snídani 
Hotel Solaster *** - Wi-Fi připojení 
- TV 
- 13 dvoulůžkových 
pokojů a 2 apartmány 
- kapacita 35 lůžek 
- 990 - 2 050 Kč 




Hotel Zlatý kříž - relax centrum 
(bazén, whirlpool, 
sauna, masáže) 
- fitness, nehtové 
studio, kadeřnictví 
- Wi-Fi připojení 
- celkem 33 pokojů 
- celková kapacita 77 
lůžek 
- 595 - 2 290 Kč 
- cena zahrnuje 
snídani 




- celkem 36 pokojů 
- celková kapacita 72 
lůžek 
- 700 - 1900 Kč 
- cena zahrnuje 
snídani 
Hotel Alfa - Wi-Fi, TV - celková kapacita 43 
lůžek 
- 630 - 2 090 Kč 
- přistýlka 200 Kč 
Apartmány 
Holiday 
- Wi-Fi, TV - 1x dvoulůžkový 
- 1x apartmán pro 3 o. 
- 1x apartmán pro 4 o. 
- celková kapacita 9 l. 
- 900 - 1 800 Kč 
Penzion Benz - TV - celková kapacita 55 
lůžek 
- 600 - 1 100 Kč 
- snídaně za 
příplatek 90 Kč 
Hostinec u 
Jelínků 
- dům z 16. století 
- Wi-Fi připojení 
- celková kapacita 51 
lůžek 
- 500 - 2 400 Kč 
- přistýlka 350 Kč 
- cena zahrnuje 
snídani 
Kemp Poušov - provoz: od červena 
do září 
- sociální zařízení a 
kuchyňka jsou 
společné 
- kempu se nachází 
občerstvení 
- 14x chata pro 4 o. 
- 3x chata pro 3 o. 
- 5 x chata pro 2 o. 
- celková kapacita 
chatek 75 lůžek 
- stan 70 Kč 
- poplatek za osobu 
40 Kč 
- obytný přívěs/ 
auto 250 Kč 
- chata 300-600 Kč 
- parkovné 50 Kč 
 
2.6.2 Návštěvnost v hromadných ubytovacích zařízeních 
Dle dat českého statistického úřadu jsou v tabulkách přehledně zpracovány údaje  
o návštěvnosti hromadných ubytovacích zařízeních v kraji Vysočina v roce 2012. Údaje 
zahrnují celkový počet hostů, přenocování, průměrný počet přenocování a průměrnou 








Tab. 6: Návštěvnost 2012 (Zdroj: www.czso.cz) 
  Hosté  Přenocování  
Průměrný 
počet  
přenocování     
Průměrná 
doba  
pobytu (dny)  
Celkem 372 020 990 163 2,7 3,7 
     rezidenti 317 297 848 725 2,7 3,7 
nerezidenti 54 723 141 438 2,6 3,6 
 
 
Tab. 7: Zahraniční hosté 2012 (Zdroj: www.czso.cz) 
 Hosté Přenocování Průměrná doba 
pobytu (dny) 
Německo 14 511 33 341 3,3 
Nizozemsko 3 178 22 243 8,0 
Slovensko 9 727 21 450 3,2 
Spojené státy americké 1 641 7 92 5,8 
Rakousko 2 916 5 645 2,9 
Polsko 2 929 5 120 2,7 
Rusko 1 180 4 511 4,8 
Francie 2 332 4 422 2,9 
Itálie 1 774 4 142 3,3 
Spojené království Velké 
Británie a Severního Irska 
1 436 2989 3,1 
 
 
Kraj Vysočina je navštěvován především hosty ze Slovenska a Německa, kteří zde také 
nejčastěji přenocují. Nejdelší dobu zde v průměru stráví turisté z Nizozemí a Spojených 





Graf 3: Zahraniční hosté ubytovacích zařízení na Vysočině v roce 2012 (Zpracováno dle: 
http://www.czso.cz) 
 
2.7 Návštěvnost památek v Třebíči 
 
O městě Třebíč lze říci, že je turisticky atraktivní, vzhledem ke stále se zvyšujícímu 
počtu návštěvníků. Návštěvnost městské věže, Zadní synagogy v židovském městě  
a Valdštejnského zámku v letech 2006-2011 je zaznamenána v tabulce.  
 
Tab. 8: Návštěvnost památek (Zdroj: www.nipos-mk.cz) 
 2006 2007 2008 2009 2010 2011 
Městská věž 9 011 6 305 7 678 7 457 5 698 9 705 
Zadní 
synagoga 
19 025 15 162 16 008 15 336 10 301 13 073 
Valdštejnský 
zámek 
24 844 24 787 * 16 130 12 208 13 653 
 
Z důvodu rekonstrukce historického vstupu k Bazilice sv. Prokopa v Třebíči, probíhající 
od počátku roku 2009 do roku 2011, je počet návštěvníků v tabulce zaznamenán pouze 
v letech 2006-2008. Projekt revitalizace přístupové cesty vedoucí k bazilice  






















Účelem bylo vytvořit přirozený můstek atraktivní pro obyvatele i turisty, mezi 
židovskou čtvrtí a bazilikou, který by neztratil historické prvky. 57  
 
Na tento projekt navazuje další, který se zabývá modernizací zámku v Třebíči  
a zpřístupněním nových expozic. Plánovaná rekonstrukce: 7. 9. 2010- 30. 3. 2014. 58 
 
Tab. 9: Návštěvnost Baziliky sv. Prokopa. (Zdroj: www.nipos-mk.cz) 
 2006 2007 2008 
Bazilika sv. Prokopa 17 924 17 770 15 145 
 
2.8 Konkurence v rámci kraje Vysočina 
V kraji Vysočina se nachází tři památky z celkových dvanácti zapsaných v České 
republice na seznam UNESCO. Tyto tři památky leží v těsné blízkosti, vzdálenost  
mezi nimi je pouhých 40 km a lze je navštívit během jediného dne. Kromě Třebíče  
se památky nachází ve Žďáru nad Sázavou a Telči. 
 
Žďár nad Sázavou láká turisty na barokní poutní kotel sv. Jana Nepomuckého na Zelené 
hoře. Tento poutní kostel byl vybudován v letech 1719- 1722 dle projektu architekta  
J. B. Santiniho. V těsné blízkosti kostela se nachází hřbitov lemovaný poutnickými 
ambity, které tvoří deseticípou hvězdu. Na oficiálních internetových stránkách lze 
nalézt zpracovanou virtuální prohlídku náměstí, farního kostela a pohled z věže. Stránky 
jsou poměrně přehledně zpracovány. Zahrnují ucelené informace o možnostech 
ubytování, trávení volného času., nechybí zde ani mapa města a informační letáky  
ke stažení.  
 
Telč je považována za jedno z nejkrásnějších českých měst. S Telčí je neodmyslitelně 
spjaté náměstí Zachariáše z Hradce lemované měšťanskými domy, které se vyznačuje 
renesančními štíty a arkádovými podloubími. Za zmínku stojí také zámek v Telči 
postavený v renesančním slohu. Významná je renesanční zahrada a interiér, který  
                                               
57
 Obnova a rekonstrukce historického vstupu do baziliky sv. Prokopa v Třebíči [online]. Dostupné z: 
http://www.jihovychod.cz 
58Modernizace zámku a zpřístupnění nových expozic. [online]. Dostupné z: http://www.kr-vysocina.cz 
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je zdoben iluzivními malbami, dřevěnými kazetovými stropy a štukovou výzdobou. 59 
Oficiální internetové stránky zahrnují přehledně zpracované upoutávky  
na pamětihodnosti a velkým lákadlem oproti Třebíči je Muzeum techniky Telč  
a již zmíněný zámek. Ve městě se konají akce prakticky celoročně od ledna  
až do prosince. Mezi nejvýznamnější patří jízda parním vlakem, Historické slavnosti 
Zachariáše z Hradce a Kateřiny z Valdštejna nebo Dny evropského kulturního dědictví, 
konané v hlavní turistické sezóně v období léta.  
 
Dále vyhledávané lokality jsou zámek v Náměšti nad Oslavou a Velkém Meziříčí. 
Významným a turisticky vyhledávaným je krajské město Vysočiny Jihlava, především 
díky aquaparku a podzemním katakombám.  
2.9 Dotazníkové šetření 
Cílem dotazníkového šetření bylo zjistit, zda se lidé domnívají, že Třebíč  
je pro návštěvníky dostatečně atraktivní a odkud turisté nejčastěji hledali informace 
o městě. Dále důvod návštěvy, zhodnocení ubytovacích a stravovacích zařízení, také 
kulturních a sportovních vyžití.  
2.9.1 Respondenti dotazníkového šetření 
Sběr dat probíhal zhruba po dobu jednoho měsíce, bohužel v období mimo hlavní 
turistickou sezónu v létě. Při vyhodnocení výsledků a srovnání se statistikami bylo 
zjištěno, že roční období má vliv na návštěvnost města Třebíč. Dotazník vyplnilo 36 žen 
a 42 mužů. Celkem se tedy dotazníku zúčastnilo 78 respondentů. Průměrný věk 
respondentů byl 35,2 let. 
 
Dotazník (příloha č. 3) obsahoval celkem 15 otázek s tím, že pouze jedna obsahovala 
podotázky. Vyplnění nezabralo více než 5 minut. Na konci dotazníku byly položeny 
identifikační otázky, které respondenty roztřídily dle pohlaví, věku, dosaženého 
vzdělání a doplňující otázkou byla vzdálenost respondenta od města Třebíče.  
 
                                               




2.9.2 Interpretace výsledků dotazníkového šetření 
Z dotazníkového šetření vyplynulo, že nejčastějším důvodem návštěvy města je kultura 
a památky ve městě (68%), návštěva rodiny a známých (21%) a 11% respondentů město 
navštívilo z pracovních důvodů. 
 
Nejvíce informací o městě Třebíč respondenti čerpali z internetu (76%), dále 23% 
z propagačních letáků a brožur a pouhé 1% je získalo od rodiny nebo známých. 
Z výsledků dotazníkového šetření jasně vyplynulo, že pro návštěvníky jsou největším 
lákadlem právě památky UNESCO, tedy Bazilika sv. Prokopa, Židovská čtvrť  
a židovský hřbitov.  
 
Dále byly předmětem výzkumu otázky zaměřené na ubytovací zařízení. Otázkou bylo, 
zda se respondenti domnívají, že je ve městě dostatek ubytovacích zařízení. 33% 
dotázaných si myslí, že určitě ano, spíše ano odpovědělo 64 %, variantu spíše ne zvolili 
3 % a žádný z dotázaných nevybral odpověď určitě ne. Při návštěvě města by se 21 % 
ubytovalo v hotelu, 78% v penzionu a 1% u rodiny nebo známých. 
 
Dotazník obsahoval i sadu otázek zaměřených na stravování ve městě Třebíč.  
Na otázku, domníváte se, že je ve městě dostatek stravovacích zařízení, odpovědělo 
určitě ano 6 %, že spíše ano 68%, spíše ne 36%, určitě ne nezvolil žádný z respondentů. 
Při pobytu ve městě 99% dotázaných využívalo stravovacích zařízení, stravovací 
zařízení i vlastní zdroj by zvolilo 1% a pouze vlastní zdroj žádný z respondentů. 
Z výsledků také vyplynulo, že 78% respondentů si myslí, že ve městě není dostatek 
sportovního vyžití.  
 
Na otázku týkající se dostatku kulturního vyžití ve městě Třebíč, odpovědělo spíše ano 
67%, spíše ne 20% a 13% nevyužívání služeb v oblasti kultury. Vyhraněné odpovědi 
určitě ano a určitě ne nezvolil žádný z respondentů. 
 
Dále dotazník obsahoval otázku hodnotící úroveň poskytovaných služeb v oblasti 
cestovního ruchu v jednotlivých kategoriích. Dotázaný si vybral číslo ze stupnice  
od jedné do pěti. Číslo jedna znamenalo nejlepší možný výsledek a naopak číslo pět 
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nejhorší. První podotázka hodnotila úroveň ubytovacích služeb, kdy 4% byli naprosto 
spokojeni a ohodnotili jedničkou, 52% zvolilo číslo dva, 43% zvolilo číslo tři, 1% 
zvolilo čtyřku. Číslo pět nezvolil žádný z respondentů. Z toho tedy vyplývá, že úroveň 
ubytovacích služeb je dle návštěvníků průměrná až lehce nadprůměrná. Druhá 
podotázka se zabývala úrovní v oblasti stravování. Číslo jedna nezvolil nikdo, 25% 
ohodnotilo číslem dva, 75% číslem tři, čísla čtyři a pět také nikdo nezvolil. Úroveň 
stravovacích služeb v Třebíči je tedy průměrná. Třetí podotázka byla zaměřena  
na celkový dojem z města, hodnotila čistotu, pořádek, přehlednost a bezpečnost. 
Nejvíce respondentů zvolilo číslo dva a to 56%, průměr vybralo 41% a 3% hodnotili 
dojem z města jako podprůměrný. Dle odpovědí lze předpokládat, že celkový dojem 
z města působí na turisty nadprůměrně.  
2.10 Rekonstrukce zámku a zpřístupnění nových expozic 
Předpokládaná realizace projektu rekonstrukce zámku, ve kterém sídlí Muzeum 
Vysočiny Třebíč je plánovaná od 7. 9. 2007 - 30. 4. 2014. Fyzická realizace projektu  
se pravděpodobně uskuteční od 7. 9. 2010 - 30. 3. 2014. Projekt je z většiny financován 
dotací Evropské unie z Evropského fondu pro regionální rozvoj.  Celkové náklady činí 
184 475 596, 69 Kč. Předpokládá dotace je 164 436 120, 95 Kč. 60 
 
Expozice Muzea Vysočiny Třebíč jsou momentálně uzavřeny. Nové expozice, které 
muzeum nabídne návštěvníkům, budou rozděleny do čtyř okruhů s názvy: 
1. Svět neživé přírody- zde bude stěžejní sbírka Moravských vltavínů 
2. Svět portálů a bran- která bude zahrnovat klášterní expozici 
3. Valdštejnové na Třebíči- zámecká expozice s ukázkou netradičních dýmek 
4. Lidé. Místa. Osudy- cyklus sbírek především o umění, betlémářství a zbraních 
 
Dříve patřila mezi stálé expozice sbírka betlémů, nerostů a dýmek. Bylo by vhodné 
sbírky tematicky rozdělit například dle ročních období, což pravděpodobně tyto čtyři 
nové okruhy splní. Dalším doporučením je užší zaměření jednotlivých expozic, 
například zaměřené pro školy zpestřené o soutěže, kvízy apod. 
                                               
60 Modernizace zámku a zpřístupnění nových expozic [online]. Dostupné z: http://www.kr-vysocina.cz 
38 
 
2.11 Sportovní vyžití 
Sportovní vyžití v Třebíči zahrnuje především aktivní pěší turistiku a cyklistickou 
turistiku po okolí. V letních měsících je hojně využíváno plaveckého areálu Polanka  
a v zimních naopak služeb krytého bazénu Laguna. Ve městě se také nachází několik 
fitness center, tenisových kurtů, bowlingových a squashových center. Nedaleko  
od města se nachází střelnice, nebo lze využít projížďky na koni či plavbu lodí  
po Dalešické přehradě.  
2.11.1 Plánovaná stavba aquaparku v Třebíči 
Objekt nynějšího krytého bazénu Laguna prochází zásadní modernizací. Vedení města 
ve spolupráci s provozovatelem areál přestavují na aquapark. Výstavba nového 
aquaparku vyšla přibližně na 70 milionů korun. Modernizace probíhá od července 2012 
a očekávané dokončení se odhaduje na listopad 2013. Návštěvníci se mohou těšit  
na vnitřní zábavní bazén, tobogán a nově i na venkovní bazén s mírně slanou vodou. 
Dále se v objektu bude nacházet relaxační zóna, kde najdeme několik druhů saun, parní 
kabina a vířivé vany. 61 
 
Stávající areál již nevyhovuje standardům dnešní doby. Bazén, parní kabina a sauna 
jsou již na maximu využití a nepodporují zvýšení cestovního ruchu v Třebíči. Hlavním 
záměrem přestavby je celoroční využití wellness služeb, které ve městě zcela chybí  
a v okolních městech je již řadu let samozřejmostí. Cílem je poskytnout obyvatelům 
Třebíče zázemí, které by poskytovalo tyto služby v místě jejich bydliště a nebyli nuceni 
jezdit do nedaleké Jihlavy, Znojma nebo Brna. Ale i potenciálním návštěvníkům 
nabídnout mimo památkové zóny sportovní a relaxační vyžití. 62 
 




                                               
61
 Sportovní areál Laguna. O areálu Laguna [online]. Dostupné z: http://pristavba.bazenlaguna.cz/ 





Významná je cyklistická stezka „Jihlava- Třebíč- Raabs an der Thaya, která je asi  
120 km dlouhá a již při stavbě byl kladen důraz na bezpečnost, proto se vyhýbá 
frekventovaným silnicím. Síť cyklostezek na Třebíčsku není na vyspělé úrovni, její 
rozšíření a lepší značení by jistě napomohlo k vyšší návštěvnosti turistických atraktivit 
regionu. Současná síť stezek pro cyklisty je součástí přílohy č. 5. 
 
2.12 Kulturní akce 
V Třebíči se pořádají kulturní akce převážně spojené s kulturním zázemím  
a charakterem této oblasti konané většinou v období léta v hlavní turistické sezóně. 
Významný je především židovský festival Šamajim, který láká mnoho turistů  
ze zahraničí.  
2.12.1.1 Slavnosti UNESCO (Slavnosti „Tří kápí“) 
Velkolepá oslava desátého výročí zápisu třebíčských památek na seznam kulturního  
a přírodního dědictví UNESCO. Součástí je historický průvod městem, ohňostroj  
i středověké tržitě. Vstupné je zdarma a slavnosti se konají každý rok na konci srpna  
na Podzámecké nivě. 63 
2.12.1.2 Bramborobraní 
Akce konaná na Karlově náměstí v Třebíči plná lidové hudby a pokrmů z brambor. 
Součástí bývá jarmark a ukázka lidových řemesel. Festival se koná každoročně 
počátkem měsíce září a vstupné je zdarma.64 
2.12.1.3 Židovský festival Šamajim 
Festival Šamajim oslavující židovskou kulturu je akcí, při které ožívá třebíčská 
židovská čtvrť, především Zadní synagoga. Na programu tohoto festivalu jsou koncerty, 
tvořivé dílny, přednášky, divadelní a taneční vystoupení. V letošním roce se akce koná 
již po desáté. Denní vstupné v roce 2012 činilo 120 Kč a permanentka na šest dní 490 
Kč.65 
                                               
63
 Slavnosti tří kápí [online]. Dostupné z: http://www.tkl-trebic.cz  
64 Slavnosti v Třebíči [online]. Dostupné z: www.mesto-trebic.cz 
65 Šamajim [online]. Dostupné z: http://www.tkl-trebic.cz 
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2.12.1.4 Ostatní akce 
V městě Třebíč se nově konají i: Oživlé židovské město, Svatoprokopská pouť, nebo  
již tradiční hudební festival Zámostí.  
2.13 Dopravní infrastruktura 
Do Třebíče se lze dostat po hlavních komunikacích ze čtyř směrů. Ze západu  
od Jihlavy, ze severu od Velkého Meziříčí, z východu od Náměště nad Oslavou a Brna 
nebo z jihu od Znojma. Třebíč je s dálnicí D1 spojena u Velkého Meziříčí komunikací 
druhé třídy č. 360. V kraji Vysočina se nachází silnice II. a III. třídy. Krajem prochází 
významná dálnice D1 Praha- Brno o délce 93 km. Technický stav vozovek na Třebíčsku 
je v nepříznivém stavu vzhledem k nedostatku financí potřebných na opravy.   
Příloha č. 4 obsahuje silniční síť kraje Vysočina.  
 
Výhodou je fakt, že se návštěvník při příjezdu do Třebíče autobusem, nachází přímo 
v centru města. Pokud zvolí cestování vlakem, může do centra dojít dle ukazatelů 
během několika minut. Při cestování autem je možné parkovat přímo na Karlově 
náměstí.  
2.14 Internetové stránky města Třebíč 
Internet je v dnešní době nejrozšířenějším médiem k hledání informací. Proto je 
propagace města právě pomocí internetových stránek velice důležitá.  
 
O městě lze najít vše potřebné v rámci těchto internetových portálů: 
 
 http://www.trebic.cz/ 
Stránky na začátku rozdělené do sekce občan, turista, podnikatel a správa, čímž 
zamezují nepřehlednosti a dlouhému hledání potřebných údajů. Významným 
prvkem internetového portálu je virtuální prohlídka města. Návštěvník zde získá 
kompletní, ucelené a přehledně zpracované informace o městě Třebíč. 
  
 http://www.visittrebic.eu/ 
Internetový portál zabývající se městem Třebíč a kompletními službami 
poskytujícími v rámci cestovního ruchu - ubytování, stravování, typy na výlety. 
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Potenciální návštěvník má možnost si stáhnout propagační letáky města a také zde 
získá kontakt na turistická informační centra.   
 
 http://www.mesto-trebic.cz/ 
Tyto stránky jsou nejpřehledněji zpracovány. Nalezneme zde stručný popis 
památek, otevírací dobu, vstupné a možnosti volnočasových aktivit. Kladné 
hodnocení si zaslouží vkusná fotogalerie významných míst města. Tyto stránky  
řeší pouze potenciál města, avšak úplně zde chybí informace o ubytování, stravování 
a kulturních či sportovních akcích. Bylo by vhodné tento internetový portál doplnit 
o další jazykové rozhraní. Český a německý jazyk je nedostačující, navíc by se měl 
doplnit alespoň anglický jazyk.  
2.15 Souhrnná analýza 
V tabulce je zaznamenán souhrn analýz a předpokladů k rozvoji cestovního ruchu  
ve městě zpracovaný v podobě SWOT analýzy hodnotící silné a slabé stránky, 
příležitosti a hrozby města. 
 
Tab. 10: Silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby města Třebíč (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Silné stránky Slabé stránky 
 Památky UNESCO 
 Cenová dostupnost 
 Rozmanitost ubytovacích  
a stravovacích zařízení 
 Dobré přírodní zázemí 
 Všechny významné památky  
se nachází v centru v těsné 
blízkosti 
 Nedostatek parkovací plochy 
 Špatný stav místních komunikací 
 Nedostatečné značení cest 
vedoucích k památkám 
 Chátrání památek 
 Nedostatečná síť cyklostezek 
 Nedostatek sportovního vyžití 
 Neefektivní využití dotací 
 Nezaměstnanost 
 Neúplná statistika návštěvnosti 
města 
 Absence spolku pořádajícího 




 Poloha města 
 Zvýšení povědomí o městě díky 
zapsání památek na seznam 
UNESCO 
 Zkvalitnění dopravní 
infrastruktury 
 Pořádání turisticky zajímavých 
akcí během roku 
 Zisk dotací 
 Zlepšení sportovního zázemí 
 Produkty orientované na cílové 
skupiny (rodiny s dětmi…) 
 Propojení veřejného a soukromého 
sektoru v oblasti cestovního ruchu 
 Propagační materiály, brožury 
 Aquapark 
 Konkurenční města 
 Vysoký podíl obyvatel 
v postproduktivním věku 
 Negativní vliv na přírodu 
způsobený přílivem turistů 
 Nezájem o českou kulturu  
a památky 
 
Město Třebíč má obrovský potenciál vhodný k rozvíjení cestovního ruchu. Je třeba 
pomocí vhodné strategie docílit efektivního využití silných stránek a minimalizovat 
slabé stránky města. Dále je vhodné v návštěvnících vzbudit zájem o památky zapsané 
na seznam kulturního a přírodního dědictví UNESCO, spolu s třebíčskými kuriozitami, 
a zároveň jim při pobytu poskytnout zázemí, které by zahrnovalo veškeré služby 





3 Návrhová část 
Tato část bakalářské práce vychází z analytické části a zabývá se návrhy vedoucími 
k rozvoji cestovního ruchu v městě Třebíč. Také je zde uveden dopad na podnikatelské 
subjekty. Město má obrovský potenciál v kulturní a přírodní oblasti, proto by bylo dobré 
jej vhodně využít. O tomto vypovídá také přívlastek „město s historií“. Velkou výhodou 
je také to, že nejvýznamnější památky se nachází v těsné blízkosti sebe a zároveň 
v centru města.  
3.1 Stanovení vize a cílů města 
Stanovení vize: zvýšení návštěvnosti města a trvale udržitelný rozvoj cestovního ruchu, 
rozvoj služeb a zacílení produktů na jednotlivé segmenty potenciálních návštěvníků. 
 
K dosažení této vize je třeba splnit tyto cíle: 
 Lepší propagace města Třebíč 
 Stavba nových stezek pro cyklisty a oprava již vybudovaných 
 Další rozšíření nabídky služeb a inovace programu pořádaných kulturních akcí 
 Zlepšení dopravní infrastruktury 
 Propojení veřejného a soukromého sektoru, podpora podnikání 
 
Další nezbytné předpoklady k dosažení stanovené vize: 
 Vzdělávání pracovníků v oblasti cestovního ruchu 
 Rozvoj možností trávení volného času turistů i obyvatel 
 Modernizace a oprava silniční sítě i komunikace ve městě (chodníky apod.) 
 Aktualizace internetových stránek města a doplnění jazykových mutací 
 
3.1.1 Segmentace návštěvníků 
Potenciální návštěvníky je vhodné roztřídit a cílit produkty přímo do jednotlivých 
segmentů. Při zpracování návrhu produktů jsou uplatněny poznatky zjištěné SWOT 
analýzou, která je popsána v analytické části jejich cílem je splnit očekávání turistů, 
jejich přání a potřeby, a také poskytnout nezapomenutelný zážitek, tak aby  
se návštěvník měl do regionu chuť vracet. 
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Základní rozdělení turistů: 
 
 Děti, mládež a mladí lidé 
Tato skupina nejčastěji přijíždí na exkurze a prohlídky památek, muzea, kin  
a divadel v rámci školních několikadenních výletů, ale i pouze na zastávku  
při poznávacím zájezdu. Ubytování volí většinou dle ceny, především jde  
o kempy a ubytovny. 
Produkt: prohlídka památek, muzea, vzdělávací přednášky, sportovní vyžití, 
turistika (pěší i cyklistická), hudební festivaly. 
Doporučením je komunikace prostřednictvím internetu a přímé oslovení škol 
nebo zájmových spolků. 
 
 Lidé středního věku a rodiny s dětmi 
Tato kategorie ve městě pravděpodobně hledá odpočinek, relaxaci a tráví zde 
dovolenou.  
Produkt: prohlídka památek, muzea, sportovní vyžití, turistika (pěší  
i cyklistická), kulturní akce. 
Je vhodné je oslovit přes reklamu v tisku, propagační letáky, internet.  
 
 Senioři 
Většinou cestují ve větších skupinách a pouze za poznáním na jednodenní výlet. 
Je pro ně typický především zájem o památky. 
Produkt: prohlídka památek, muzea, výlety do blízkého okolí, ozdravné pobyty. 
Navrhuji marketingovou komunikaci pomocí spolků zařizující výlety  
pro seniory a hlavně tištěné letáky. 
 
Očekávání návštěvníků se neustále mění, vlivem ekonomické, politické situace,  
sociálním postavením a především s přibývajícím věkem. Proto je nutné tyto změny 
sledovat, přizpůsobit nabídku poskytovaných služeb, stávající neustále inovovat  
a ozvláštnit, aby nalákala další potenciální turisty.  
K mapování současné situace a získání zpětné vazby bych využila dotazníku, který  
je popsán v následující kapitole.  
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3.1.1.1 Vytvoření dotazníku 
Doporučením je tedy vytvoření dotazníku, který by vedl ke zjištění podnětů vhodných  
ke zlepšování služeb v oblasti cestovního ruchu díky respondentům z řad návštěvníků. 
Navrhuji dotazování se na služby, kterých ve městě využili a zároveň co jim zde 
scházelo. Dále by se v dotazníku měly objevit informace týkající se délky pobytu, cílů 
cesty, formy využitého ubytování a stravování. Také zjištění, zda návštěvník cestuje 
sám, s rodinou nebo přáteli, aby město vědělo, na jakou skupinu turistů se zaměřit. 
Vhodné by bylo zařadit dotaz týkající se opětovné návštěvy, ke zjištění návratnosti 
turistů do města Třebíč.  
 
Dotazník v ceně tisku 4 Kč, který by byl rozdán 1000 respondentům, by vyšel  
na 4 000 Kč. Tento počet respondentů je zvolen tak, aby bylo dosaženo kvalitativního 
výzkumu a získání subjektivních názorů návštěvníků. Navrhuji šířit dotazník hostům  
při ubytování v hotelích a penzionech. Náklady spojené s distribucí by byly minimální.  
 
Vyhodnocení by mělo probíhat jednou ročně na podzim, aby byl čas napravit hlavní 
nedostatky do začátku nové turistické sezóny. Výstupem by byly ucelené informace  
a názory návštěvníků na město, které by bylo dobré následně využít k vytváření 
produktů při segmentaci návštěvníků, ale i k určení vize a dílčích cílů. Náplní práce 
přijatého pracovníka na odboru cestovního ruchu by byla nejen propagace města,  
ale i distribuce a vyhodnocení těchto dotazníků. Podrobnější popis práce zaměstnance 
spolu s výpočtem jeho platu je rozebrán v kapitole 3.6.1 Příjem z cestovního ruchu 
v Třebíči. 
3.2 Propagace města 
V oblasti cestovního ruchu, je nezbytné se zaměřit na propagaci města, ať už tištěnými 
letáky, reklamou v místních novinách nebo vytvořením kvalitních internetových 
stránek. Efektivní propagace přiláká do Třebíče nové návštěvníky nebo opětovně zláká 
ty, kteří již město navštívili v minulosti. Zvýšení návštěvnosti by mělo za následek větší 
využití poskytovaných služeb v oblasti turistického ruchu a tím zvýšení zisků 




Vzhledem k tomu, že se zde v turistické sezóně koná mnoho akcí, doporučuji zvolit 
vhodnou propagaci o dění a informovat tak nejen občany, ale i návštěvníky města. 
Propagační letáky s programem a menší letáky by bylo vhodné rozdávat návštěvníkům 
v ubytovacích zařízeních. 
3.2.1 Informační letáky 
Nedílnou součástí propagace tvoří tištěné letáky, podávající informace o daném městě. 
V Třebíči lze na tyto letáky narazit v informačních centrech a na pokladnách 
jednotlivých subjektů. Navrhuji tisknout větší počet letáků v období turistické sezóny  
a tyto letáky dávat i na stoly v restauracích, kavárnách a hotelích v dané lokalitě,  
aby se u potenciálních návštěvníků vzbudil zájem o návštěvu těchto objektů. 
  
Letáky by se měly vytisknout minimálně ve třech jazycích a to česky, anglicky  
a německy. Zvolila bych klasický lesklý křídový papír 135 g, formát A4 dvakrát 
skládaný do podoby harmoniky. Tisk na obě strany. Bylo by vhodné na leták umístit 
menší orientační plánek centra města s vyznačením důležitých míst včetně památek 
s jejich krátkým popisem. Dle ceníku společnosti Netprint se cena jednoduchého 
grafického návrhu pohybuje od 1 200 Kč, kreativní od 3 100 Kč. 66 
Návrh grafického zpracování je součástí přílohy č. 6 a 7.  
 
Vhodný počet propagačních letáků do začátku je asi 6000 ks a při 3 Kč67 za kus by stály 
18 000 Kč. Počet kusů je určen tak, aby bylo dosaženo 2000 ks v každém jazyce. S tím, 
že by se rozdaly do 8 výše zmíněných objektů. Na jednu instituci tedy připadá 250 ks 
letáků.  
 
Plakáty navrhuji umístit do třech  hotelů s největším počtem návštěvníků za rok, 
informačních center a dalších institucí. Při ceně tisku 300 Kč/ks68 a celkovém počtu  
10 ks by cena činila 3 000 Kč. Předpokladem je spolupráce města se soukromými 
subjekty. Domnívám, že by byl o spolupráci zájem, vzhledem k tomu, že propagace 
památek by mohla zvýšit zájem ubytovaných, kteří by následně zůstali ve městě déle, 
                                               
66
 Ceník grafických služeb [online].  Dostupné z: http://netprint.cz 
67 Kalkulace ceny tisku [online].  Dostupné z: http://netprint.cz 
68 Ceník plakátů [online].  Dostupné z: http://plakaty24.cz 
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než původně předpokládali. Pravděpodobně by tyto plakáty napomohly zvýšení 
spokojenosti zákazníků, jelikož jsou doporučením k různým místům výletů, které  
by nemuseli aktivně dohledávat. 
 
3.3 Vybudování nových stezek pro cyklisty 
 
Město Třebíč protíná jedna již zmíněná cyklostezka Jihlava- Třebíč- Raabs an der 
Thaya. Vzhledem ke stále se zvyšujícímu počtu zájemců o cyklistiku, by bylo vhodné 
vybudovat další trasu případně dokončit již rozestavěné stezky.  
 
Předpokládané náklady na dokončení rozestavěné cyklostezky, vedoucí z přírodního 
koupaliště v Poušově, podzámeckou nivou, podél řeky Jihlavy skrze židovskou čtvrť  
a zakončenou směrem na Vladislav a Náměšť nad Oslavou. Ideální by bylo cyklotrasu 
dokončit v době opravy mostu na Žerotínově náměstí a stezku tímto mostem napojit  
na židovskou čtvrť. Tento okruh by měl nalákat turisty nejen k zastávce v unikátní 
čtvrti, ale i k přibližně 150 m vzdálené Baziliky sv. Prokopa. Předpokládaná cena 
dokončení trasy dle informací z internetových stránek města je asi 150 000 Kč. 
Vzhledem k využití již stávající části vytvořené pro in-line bruslení a cyklistiku, která 
se napojuje na rušné centrum města, tedy Karlovo náměstí. Trasa by vedla i přes málo 
frekventované silnice. Přínosem této investice by zcela jistě bylo rozšíření sportovního 
vyžití ve městě.  
 
Ve městě se nachází jedna půjčovna elektrokol, která zde vznikla na počátku roku 2013 
a letošní turistická sezóna tak bude první a zároveň zkušební, kdy se ukáže, zda  
je ve městě o tuto službu zájem. Půjčovna klasických kol se v Třebíči nenachází, 
nejbližší je v Dalešicích vzdálených přibližně 20 km, proto ji zde navrhuji zřídit. 
Návštěvníci jistě ocení tuto službu k výletům po nedalekém okolí, ať už s cílem 







3.4 Další rozšíření nabídky v oblasti cestovního ruchu do budoucna 
 
Ve městě Třebíč je poměrně rozsáhlá nabídka služeb v cestovním ruchu. Pro rozvoj je 
ovšem nezbytně nutné ji neustále inovovat. Toto rozšíření se úzce pojí právě 
s definovanými vizemi a cíli.  
 
Mým doporučením pro budoucí rozvoj je zaměření nabídky produktů na děti, mladé lidi 
a rodiny s dětmi, vzhledem k tomu, že tuto rozsáhlou skupinu lidí pojí několik kritérií, 
především zábava a poznání. Ve městě postrádám dostatek sportovního vyžití spojeného 
právě se zábavou a adrenalinem. Po dokončení stavby aquaparku se to jistě změní, 
ovšem ne znatelně. V kraji Vysočina je vyžití tohoto typu málo, pouze několik menších 
lanových center a nově vzniklé outdoorové centrum v Rokytnici nad Rokytnou, proto 
navrhuji městu přemýšlet o vybudování obdoby Olympia parku v Brně. Pro ilustraci je 
plánek brněnského parku přiložen v příloze č. 5. Vláček, lanové centrum, horolezecká 
stěna, posilovací stroje i dětské hřiště jistě přispějí k atraktivitě města a mnoho 
návštěvníků spojí pobyt plný zábavy s kulturou. Zavedla bych vstupné na okružní jízdu 
vláčkem po parku a zcela jistě i na horolezeckou stěnu. Projekt je bezesporu velmi 
nákladný, ale město by získalo modernější ráz a jistě by to napomohlo ke zvýšení 
návštěvnosti. Třebíč by se tak stala ideálním místem pro rodinnou dovolenou,  
ke školním výletům a letním poznávacím táborům pro děti. 
3.5 Propojení veřejného a soukromého sektoru 
Spolupráce veřejného a soukromého sektoru má za následek zvýšení tržeb obou 
zúčastněných. Doporučením je spolupráce na úrovni hotelů a památkových zón, 
případným umístěním informačních letáčků, plakátů v restauracích, nebo na recepcích 
v ubytovacích zařízeních. Vzhledem k tomu, že pouze jediný hotel poskytuje kompletní 
dnes velmi oblíbené wellness služby, doporučila bych spolupráci hotelů s nově 
budovaným aquaparkem. Vhodné by bylo zavedení slevových kupónů, při prokázání 
pobytu ve městě v délce min. dvě noci. Návštěvník by měl možnost využít těchto 
služeb, i za předpokladu, že jím vybraný hotel tyto možnosti nenabízí. V regionu zcela 
chybí spolek, který by pořádal poznávací zájezdy do Třebíče a blízkého okolí i stabilní 
společnost, která by se zabývala reklamou a dalšími marketingovými aktivitami. 
Doporučuji tedy vedení města, aby se zamyslelo nad touto možností.  
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3.5.1 Příjem z cestovního ruchu v Třebíči 
V tabulkách jsou zaznamenány předpokládané roční tržby z cestovního ruchu. Údaje  
o počtu hostů jsou převzaty z internetových stránek Národního informačního  
a poradenského střediska pro kulturu. Návštěvnost je brána za poslední známý rok 
2011, avšak u Baziliky sv. Prokopa za rok 2008, vzhledem k její rekonstrukci.  
 






















185 687 400 74 274 800 19 14 112 212 60 162 588 
Stravovací 
zařízení 
92 844 200 18 568 800 19 3 528 072 15 040 728 
Vstupné   1 606 500 19 305 235 1 301 265 
Suvenýry 18 569 30 557 070 19 105 843 451 227 
 
 








Městská věž 9 705 15 145 575 
Zadní synagoga 13 073 30 392 190 
Bazilika sv. Prokopa 15 145 30 454 350 
Zámek- Muzeum Vysočiny 13 653 45 614 385 
Celkem                                                                                                             1 606 500 
 
Pro výpočet bylo využito hodnoty celkového počtu hostů v kraji Vysočina v roce 2011, 
který byl dělen počtem okresů. Na Třebíč tedy připadá 185 687 turistů, kteří využili 
ubytovacích služeb. Předpokládá se, že polovina z nich využije stravovací zařízení, kde 
v průměru dle ceníku restaurací utratí 200 Kč.  Dále přibližně každý desátý návštěvník 
zakoupí suvenýr, který má v průměru hodnotu 30Kč.  
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Podrobný výpočet tržeb ze vstupného je popsán v tabulce 9, kde je průměrná cena  
za vstupné v roce 2011 vynásobená počtem návštěvníků. Doporučuji zaměřit  
se na rozvoj cestovního ruchu, cíleného na rodiny s dětmi, velké zájezdové skupiny, 
tábory a školy.  
 
Vzhledem k tomu, že ve městě zcela chybí vhodná marketingová agentura  
na zpracování materiálů k propagaci města, bylo by vhodné najmout podnik z blízkého 
okolí, který zná danou lokalitu. Doporučuji na to přijmout dalšího kvalifikovaného 
zaměstnance na odbor cestovního ruchu. Tento pracovník by mohl oslovovat různé 
spolky turistů, školy apod. a domlouvat návštěvu města. Jeho náplní práce by byla 
koordinace cestovního ruchu- spolupráce se subjekty působícími v této oblasti, 
získávání peněžních prostředků, dotací a administrativní práce spojená se zařizováním 
kulturních akcí ve městě.  
 
Tab. 13: Výpočet mzdy pracovníka (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Hrubá mzda 15 000 Kč 
Čistá mzda 12 405 Kč 
Superhrubá mzda 20 100 Kč 
Daň před slevami -3 015 Kč 
Slevy na dani 2 070 Kč 
Daň -945 Kč 
Daňové zvýhodnění na děti 0 Kč 
Sociální a zdravotní pojištění (zaměstnanec) -1 650 Kč 
Sociální a zdravotní pojištění (zaměstnavatel)  -5 100 Kč 
Odvody státu celkem  -7 695 Kč 
 
3.5.2 Investice do židovské čtvrti 
Vzhledem k nedostatku finančních prostředků židovská čtvrť chátrá, je třeba nutná 
rekonstrukce několika objektů. Tento problém by částečně vyřešila peněžní pomoc 
soukromého investora. Navrhuji proto odkup chátrajícího objektu, následnou 
rekonstrukci a využití objektu jako výstavních síní spojených se stylovou restaurací.  
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Na výstavách by byly zaznamenány počátky židovské kultury v Třebíči, popsány jejich 
tradice, zajímavosti a rituály neodmyslitelně spjaté s jejich pojetím náboženství. Tento 
objekt by mohl přilákat turisty, nejen do toho výstavního místa, ale i celé čtvrti. V době 
slavností Šamajim by se zde mohly konat různé přednášky a akce spojené s židovskou 
kulturou. A v další části budovy by se nacházela restaurace s typickými pokrmy 
židovské kultury a tradiční české kuchyně. S přihlédnutím k faktu, že i nyní jsou 
přístupné některé domy po předchozí domluvě s majiteli a nově je vybudováno 
židovské muzeum, se domnívám, že město by tento projekt ocenilo. 
 
Náklady spojené s objektem: 
 Zakoupení domu-  cena přibližně 409 000 Kč69 
 Předpokládaná cena rekonstrukce objektu (exteriér, interiér včetně vybavení)- 
asi 3 600 000 Kč 
 Reklama- 72 640 Kč 
 Předpokládané roční náklady spojené s provozem (mzdy, energie, zásobování 
restaurace…) 2 340 000 Kč 
= celkem 6 421 640 Kč 
Pro zjednodušení výpočtu je konečná částka zaokrouhlena na 6 500 000 Kč. 
 
Cena rekonstrukce budovy, vybavení a zařízení interiéru uvedená v tabulce č. 14, 
 je pouze orientační. Pro její stanovení jsem použila průměrné ceny dle ceníků firem 
podnikajících v dané oblasti. Při vlastní realizaci projektu bych upřednostnila výběr 
stavební firmy až dle jednotlivých rozpočtů, sestavených návrhů rekonstrukce  
a po odborné konzultaci. Nábytek spolu s dekorací by pravděpodobně zajistil ateliér 
Dako, který se již řadu let zabývá vybavením restaurací, barů a kaváren. K vnitřnímu 
zařízení galerie (výstavní vitríny, stoly, nástěnky) bych oslovila firmu Ceiba a Vipol, 
která podniká v oblasti reklamních stojanů. Dále bych kontaktovala Židovskou obec 
v Praze s prosbou poskytnutí informací a odkupu předmětů, které by v galerii byly 
vystaveny (např. rituální předměty - svíce, kippa, nádoba na mytí rukou apod.). 
 
 
                                               
69 Objekt v historickém centru Třebíče [online]. Dostupné z: http://www.reality.cz/ 
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Tab. 14: Předpokládaná výše rekonstrukce objektu (Zdroj: Vlastní zpracování dle ceníků firem) 
Rekonstrukce:  
- Rekonstrukce objektu 2 600 000 
- kuchyně 600 000 
- vnitřní vybavení (bar, wc) 50 000 
- nábytek a dekorace 150 000 
- vitríny a vybavení galerie 200 000 
Celkem: 3 600 000 Kč 
 
Náklady na chod restaurace jsou blíže rozpracovány v následující tabulce. Zahrnují 
energie, pohonné hmoty, zaměstnance a zásobování. Jsou také pouze orientační  
a stanovené částky (především náklady bezprostředně spjaté s chodem a zásobování)  
se tedy mohou lišit.  
 
Tab. 15: Předpokládaná výše nákladů (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Náklady 
Předpokládaná cena  
za měsíc (Kč) 




17 000 204 000 
Hrubá mzda: číšník 3x 
                      kuchař 2x 
3 x 16 000= 48 000 









Celkem:  2 340 000 
 
Následující tabulka popisuje předpokládané náklady spojené s reklamní kampaní,  
pro kterou jsem zvolila firmu Yashica, protože má v okrese velmi dobré reference.  
Za hlavní propagaci restaurace bych považovala reklamu na zastávce městské hromadné 
dopravy a billboard. Pronájem na pět měsíců činí dohromady 40 000 Kč. Dále by bylo 
vhodné umístit panel na sloup veřejného osvětlení s ukazatelem vzdálenosti, vytisknout 
plakáty a informační letáčky o nově vzniklé restauraci. Nezbytné je také vytvoření 
internetových stránek v jazykové mutaci - anglicky, německy a rusky. Webové stránky 
53 
 
by měly obsahovat i elektronický formulář, který by sloužil především k vyjádření 
názoru návštěvníků a zpětné vazby pro majitele, aby věděl, co má do budoucna zlepšit.  
 
Tab. 16: Předpokládané náklady spojené s reklamou (Zdroj: Vlastní zpracování dle: 
http://www.yashica.cz, http://apishop.cz) 
Reklama Předpokládaná cena  
Předpokládaná cena za 
rok (Kč) 
Zastávka MHD- City Light 4 000 Kč/ měsíc 20 000 
Reklamní panel  
na sloupech veřejného 
osvětlení 
Pronájem na 1 rok- 7 700 Kč 
Zapůjčení rámečku- 770 Kč 
Montáž a demontáž- 990 Kč 
Výroba panelu- 1 500 Kč 
Grafický návrh- 1 000 Kč 
11 960 
Billboard 4 000 Kč 20 000 
Tvorba internetových 
stránek 
Dynamický web 3 800 Kč 
Licence 490 Kč/ měsíc 
Jazykové mutace- 1 500 Kč 
Aktualizace webu- 1 500 Kč 
Elektronický formulář- 500 
Kč 
13 180 
Plakáty 2000 Kč/ ks 6 000 
Tisk informačních letáčků 
Grafický návrh- 1000 Kč 
Tisk- 500 Kč 
1 500 




V Třebíči nalezneme sice dostatek stravovacích zařízení, avšak většina z nich se již 
nachází v nevyhovujícím stavu z technického i kapacitního hlediska. Prakticky  
se v celém městě nenalézá vhodná restaurace se salónkem pro pořádání oslav. 
S přihlédnutím k tomuto faktu a také ke skutečnosti, že by přilákala nejen turisty,  
ale i obyvatele města bych doporučila restauraci vybudovat. Předpokladem pro výpočet 
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ročních výnosů restaurace je průměrná útrata, která činí 300 Kč a návštěvnost 
v průměru 33 lidí denně. Náklady spojené s provozem činí 2 340 000 Kč za rok  
a zahrnují mzdy za zaměstnance, energie, zásobování restaurace a reklamu.  
Roční zisk= výnosy- náklady= 3 613 500 Kč – 2 340 000 Kč= 1 273 500 Kč 
 
Tab. 17: Návratnost investice (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Doba návratnosti Náklady Zisk Konečný stav 
1. rok 6 500 000 1 273 500 5 226 500 
2. rok 5 226 500 1 273 500 3 953 000 
3. rok 3 953 000 1 273 500 2 679 500 
4. rok 2 679 500 1 273 500 1 406 000 
5. rok 1 406 000 1 273 500 132 500 
6. rok 132 500 1 273 500 + 1 141 000 
 
Návratnost investice lze očekávat na počátku šestého roku podnikání. Roční zisk  
se odvíjí od počtu návštěvníků, jejich útraty, ročního období a především výší nákladů 
spojenou s chodem celého objektu.  
 
3.6 Souhrnná strategie města Třebíč 
 
Předpokladem dobré strategie je vhodné zvolení a seřazení návrhů dle důležitosti  
pro město.  
Moje doporučení vycházející z návrhové části bakalářské práce jsou následující: 
1. Tisk informačních letáků a zlepšení propagace regionu 
2. Vytvoření a využívání dotazníku 
3. Navázání vztahů s podnikateli a domluva na vzájemné spolupráci  
4. Budování infrastruktury a zázemí pro turisty 
 
Do budoucna považuji za nejdůležitější propojení veřejného a soukromého sektoru,  
kdy jsou předpokladem vhodné podmínky a zázemí pro stávající, ale i začínající 
podnikatele. Jako příklad uvádím některé chátrající domy v památkové zóně. 
Náklady, které touto strategií městu vzniknou, činí přibližně 416 200 Kč. Tisk letáků, 
propagačních plakátů a dotazníku při vytvoření grafických návrhů městem vychází 
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celkem na 25 000 Kč, při profesionálním zpracování asi 27 500 Kč. Největší podíl  
na této částce má roční mzda pracovníka v oblasti cestovního ruchu 241 200 Kč. Dále 
dostavba cyklotras, která činí přibližně 150 000 Kč.  
Suma nezahrnuje další náklady spojené s chodem, údržbou města a památek. 
 
Rozvoj předpokládá i rozšíření nabídky služeb v Třebíči ze strany soukromých 
investorů, nyní lze jako příklad uvést stavbu aquaparku a dle mých návrhů vybudování 
půjčovny kol, zázemí pro adrenalinové sporty, rekonstrukce stávajících stravovacích  
a ubytovacích objektů apod. 
3.7 Možnosti financování rozvoje cestovního ruchu 
Rozvoj cestovního ruchu je možné financovat z několika zdrojů, nejvýznamnější jsou 
strukturální fondy Evropské unie. Dalším možným způsobem je rozpočet města Třebíč, 
kraje Vysočina a České republiky. Rozpočet města je významný finanční prostředek 
k řízení a ovlivňování potenciálu města z dlouhodobého hlediska. Dotační programy 
plynoucí z kraje Vysočina jsou přidělovány pro následující období, které bývá staveno 
většinou na 1 rok. K rozvoji města je také možné využít úvěrového financování nebo 
dlouhodobé spolupráce s podnikatelskou sférou. Cílem smluvního vztahu je zvýšení 
hodnoty veřejné oblasti a vyšší kvalita poskytovaných služeb. 70 
3.8 Dopad rozvoje cestovního ruchu na podnikání v Třebíči 
Třebíč je městem s  kulturním a přírodním potenciálem, jeho efektivní využití by mělo 
kladný dopad na obyvatelstvo, podnikatelskou sféru i na město jako celek. Rozvoj by 
podnikům přinesl vyšší zisky a později by si mohli budovat dobré jméno na krajské 
úrovni. V podnikatelské sféře by se otevřelo více příležitostí a nové možnosti rozvoje 
v jednotlivých odvětvích spojených s cestovním ruchem. Tento pozitivní dopad v první 
řadě zaznamenají majitelé stravovacích a ubytovacích zařízení, kterým se zvýší tržby, 
tím mohou inovovat a rozvíjet poskytované služby - rekonstrukce stávajících objektů  
a jejich rozšíření, zlepšení zázemí hotelu sloužícímu k trávení volného času. Rozvoj  
by měl také kladný vliv na obyvatelstvo, které by mohlo plně využívat nových služeb. 
Dále na záchranu i rekonstrukci kulturních a historických památek, a také v neposlední 
řadě ovlivňuje všeobecnou úroveň vzdělanosti lidí. 
                                               




Prvotní realizace projektů je sice spojena s vyšší investicí, avšak z dlouhodobého 
hlediska je její návratnost příznivá. Rozvoj cestovního ruchu by také napomohl řešit 
dlouhodobou nezaměstnanost, se kterou se region potýká.  
 
Růst návštěvnosti o 10 % a do budoucna trvale udržitelný zvyšující se počet 
návštěvníků by se měl stát hlavní prioritou města, protože cestovní ruch je odvětvím, 
které zahrnuje mnoho hospodářských činností a má pozitivní dopad na míru 
nezaměstnanosti, protože vytváří mnoho pracovních příležitostí v regionu. Je zřejmý 
především dopad na kulturu, stavebnictví, oblast dopravy, pohostinství a další. 
Zpravidla v této oblasti působí malé a střední podniky, kteří zvýšený počet návštěvníků 
znatelně pocítí. Příliv návštěvníků přinese více peněz nejen do oblasti podnikání,  
ale i do státního rozpočtu.  
 
Zvýšení návštěvnosti zahrnuje i nepříznivé dopady na region, především ohrožení 
památek a životního prostředí. Také negativní vnímání turistů a ztrátu soukromí 















Město Třebíč má obrovský kulturně-historický potenciál, který by vhodně využitými 
prostředky vedl k zvýšení konkurenceschopnosti na národní a nadnárodní úrovni. Práce 
je rozdělena na tři hlavní části- teoretická, analytická a návrhová.  
 
První část popisuje poznatky spojené s cestovním ruchem, marketingem služeb  
a destinace z teoretického hlediska. Obsahem je vymezení pojmu destinace cestovního 
ruchu a jeho organizace. Marketingová část specifikuje především marketingové 
nástroje a prostředí. Závěr se věnuje cestovnímu ruchu v souvislosti s národní 
ekonomikou a vztahu kultury s ekonomikou.   
 
Analytická část se zabývá popisem stávajícího stavu ve městě Třebíč z hlediska 
demografického, přírodního a kulturního. Jsou zde rozebrány jednotlivé turistické 
atraktivity a oblíbené cíle návštěvníků. Tato část obsahuje výsledky dotazníkového 
šetření, jehož cílem bylo zjistit celkový dojem z města. Na závěr jsou shrnuty veškeré 
poznatky v podobě SWOT analýzy. 
 
Cílem bakalářské práce bylo sestavení návrhů vedoucích k rozvoji cestovního ruchu 
v Třebíči a jeho dopad na podnikatelské subjekty ve městě, který popisuje návrhová 
část. Důraz je kladen na zlepšení sportovních aktivit a propagaci města. Závěr této části 
se zabývá dopadem na podnikatelské subjekty ve městě Třebíč.  
 
Stanovené vize a dopad rozvoje jsou otázkou dlouhodobého vývoje a výsledky tedy 
nejsou patrné ihned. Komplikací ovšem je absence některých potřebných statistických 
údajů, k vytvoření vhodné marketingové strategie, vzhledem k tomu, že památkové 





Apartmány Holiday. www.apartmanyholiday.cz [online]. © 2013 [cit. 2013-03-25]. 
Dostupné z: http://www.apartmanyholiday.cz/index.php?text=ubytovani&lng=cz 
 
API Shop. apishop.cz [online]. © 2006- 2013 [cit. 2013-05-09]. Dostupné z: 
http://apishop.cz/cenik/ 
 
Beta Reality. www.reality.cz [online]. © 1995- 2013 [cit. 2013-05-08]. Dostupné z: 
http://www.reality.cz/757-TR0148/ 
 
Český statistický úřad. Vysočina bojuje s odchodem mladých lidí. www.czso.cz 
[online]. © 2013 [cit. 2013-03-25]. Dostupné z: 
http://www.czso.cz/csu/tz.nsf/i/vysocina_bojuje_s_odchodem_mladych_lidi20111220 
 
Český statistický úřad. Statistický bulletin kraje Vysočina 1. -4. čtvrtletí 2012. 
www.czso.cz [online]. © 2013 [cit. 2013-03-25]. Dostupné z: 
http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/krajkapitola/631302-12-q4_2012-03 
 
EA Hotel Joseph 1699. www.joseph1699.cz [online]. © 2013 [cit. 2013-03-25]. 
Dostupné z: http://www.joseph1699.cz/cs/1-informace-ubytovani/cenik-ubytovani.html 
 
Grand Hotel Třebíč. www.grand-hotel.cz [online]. ©2004-2013 [cit. 2012-03-26]. 
Dostupné z: http://www.grand-hotel.cz/cs/1-ubytovani.html 
 
Grešík Valdemar. www.gresik.cz [online]. ©2013 [cit. 2012-05-22]. Dostupné z: 
http://www.gresik.cz/nejblizsi-prodejna-mapa.html?kraj=vysocina 
 
Historie města Třebíč. www.trebic.cz [online]. ©2011 [cit. 2012-12-26]. Dostupné z: 
http://www.trebic.cz/historie-mesta/d-1383/p1=8958 
 
HORNER, Susan a John SWARBROOKE. Cestovní ruch, ubytování  




Hotel Alfa Třebíč. www.kozlovnaalfa.cz [online]. [cit. 2012-03-23]. Dostupné z: 
http://www.kozlovnaalfa.cz/ubytovani.html 
 
Hotel Atom Třebíč. hotelatom_trebic.sweb.cz [online]. [cit. 2012-03-23]. Dostupné z: 
http://hotelatom_trebic.sweb.cz/ubyt.html 
 
Hotel Solaster Třebíč. www.hotel.solaster.cz [online]. [cit. 2012-03-24]. Dostupné z: 
http://www.hotel-solaster.cz/ 
 
Hotel U Jelínků. www.u-jelinku.cz [online]. [cit. 2012-03-24].  Dostupné z: 
http://www.u-jelinku.cz/ 
 
Hotel Zlatý kříž Třebíč. Zlatykriz.net [online]. ©2010 [cit. 2012-03-24].Dostupné z: 
http://zlatykriz.net/cz/cenik/ 
 
Charakteristika okresu Třebíč. www.czso.cz [online]. ©2012 [cit. 2012-12-26]. 
Dostupné z: http://www.czso.cz/xj/redakce.nsf/i/charakteristika_okresu_trebic 
 
JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Marketing v cestovním ruchu. Jak uspět v domácí  
i světové konkurenci. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. 320 s.  
ISBN 978-80-247-4209-0. 
 
JOHNOVÁ, Radka. Marketing kulturního dědictví a umění. Praha: Grada Publishing, 
2008. 288 s. ISBN 978-80-247-2724-0. 
 
Kemp Poušov. www.kemppousov.cz [online]. ©2010 [cit. 2012-03-25]. Dostupné z: 
http://www.kemppousov.cz/ 
 
KIRÁĽOVÁ, Alžběta. Marketing destinace cestovního ruchu. 1. vyd. Praha: Ekopress, 
2003. 173 s. ISBN 80-86119-56-4. 
 
KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 788 




KOTLER, Philip. Moderní marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041 s. 
ISBN 978-80-247-1545-2. 
 
KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotřební trhy. 1. vyd. Praha: Profesional Publishing, 
2005. 145 s. ISBN 80-86419-76-2. 
 
KOZEL, Roman. Moderní marketingový výzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 
2006. 277 s. ISBN 80-247-0966-X. 
 
Kraj Vysočina. Zámek Třebíč- modernizace zámku a zpřístupnění nových expozic. 




Kudy z nudy. Židovská čtvrť v Třebíči- zapsána na seznam UNESCO. 
www.kudyznudy.cz [online]. © 2013 [cit. 2013-03-25]. Dostupné z: 
http://www.kudyznudy.cz/Aktivity-a-akce/Aktivity/Zidovska-ctvrt-v-Trebici.aspx 
 
Kudy z nudy. Městská věž v Třebíči. www.kudyznudy.cz [online]. © 2013 [cit. 2013-
03-25]. Dostupné z: http://www.kudyznudy.cz/Aktivity-a-akce/Aktivity/Mestska-vez-v-
Trebici.aspx 
 
KUMAR, Nirmalya. Marketing jako strategie vedoucí k úspěchu. 1. vyd. Praha: Grada 
Publishing, 2008. 240 s. ISBN 978-80-247-2439-3. 
 
Město Třebíč. Program prorodinné politiky města Třebíče na roky 2013-2015. 





Národní informační a poradenské středisko pro kulturu. www.nipos-mk.cz [online].  




NetPrint. Online kalkulace ceny tisku [online]. [cit. 2013-05-22]. Dostupné z: 
http://netprint.cz/tisk-368.html 
 
PALATKOVÁ, Monika a Jitka ZICHOVÁ. Ekonomika turismu. Turismus České 
republiky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. 208 s.  
ISBN 978-80-247-3748-5. 
 
PALATKOVÁ, Monika. Marketingová strategie destinace cestovního ruchu: jak získat 
více příjmů z cestovního ruchu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 341 s. ISBN 80-
247-1014-5. 
 
PALATKOVÁ, Monika. Marketingový management destinací. 1. vyd. Praha: Grada 
Publishing, 2011. 207 s. ISBN 978-80-247-3749-2. 
 
Penzion Benz Třebíč. www.penzionbenz.cz [online]. © 2010 [cit. 2013-03-25]. 
Dostupné z: http://www.penzionbenz.cz/cenik.html 
 
Plakáty 24. http://plakaty24.cz [online]. © 2012 [cit. 2013-05-22]. Dostupné z: 
http://plakaty24.cz/cenik 
 
PELSMACKER, P. DE., M. GEUENS a J. VAN DEN BERGH. Marketingová 
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. 
 
Regionální rada regionu soudružnosti Jihovýchod. Obnova a rekonstrukce historického 
vstupu do Baziliky sv. Prokopa v Třebíči. www.jihovychod.cz [online]. © 2011 [cit. 
2013-03-25]. Dostupné z: http://www.jihovychod.cz/rack/dotace/0000223 
 
RYGLOVÁ, K., M. BURIAN a I. VAJČNEROVÁ. Cestovní ruch- podnikatelské 
principy a příležitosti v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. 216 s. ISBN 978-
80-247-4039-3. 
 
Sportovní areál Laguna. Idea a plánování dalšího rozvoje areálu Laguna. 





Sportovní areál Laguna. Dostavba plaveckého areálu Laguna- aquapark. 
http://pristavba.bazenlaguna.cz/ [online]. [cit. 2013-03-28]. Dostupné z: 
http://pristavba.bazenlaguna.cz/ 
 
TITTELBACHOVÁ, Šárka. Turismus a veřejná správa. 1. vyd. Praha: Grada 
Publishing, 2011. 200 s. ISBN 978-80-247-3842-0. 
 
Třebíč, město památek UNESCO. www.visittrebic.cz [online]. ©2011 [cit. 2012-12-
27]. Dostupné z: http://www.visittrebic.eu/trebic-mesto-pamatek-unesco/ 
 
Třebíč. Židovská čtvrť. www.mesto-trebic.cz [online]. [cit. 2013-03-22]. Dostupné z: 
http://www.mesto-trebic.cz/zidovska-ctvrt.php 
 
Třebíč. Slavnosti v Třebíči. www.mesto-trebic.cz [online]. [cit. 2013-03-22]. Dostupné 
z: http://www.mesto-trebic.cz/slavnosti-trebic.php 
 
Třebíč. Strategie rozvoje města. www.trebic.cz [online]. © 2011 [cit. 2013-03-22]. 
Dostupné z: http://www.trebic.cz/VismoOnline_ActionScripts/File.ashx?id_org 
=16973&id_dokumenty=13015 
 
Třebíčská „nej“. www.visittrebic.eu [online]. © 2011 [cit. 2013-03-25]. Dostupné z: 
http://www.visittrebic.eu/trebicska-nej-/ 
 
Třebíčské kulturní léto. Slavnosti tří kápí. [online]. © 2012 [cit. 2013-03-26]. Dostupné 
z: http://www.tkl-trebic.cz/program/slavnosti-tri-kapi/ 
 
Třebíčské kulturní léto. Slavnosti tří kápí. [online]. © 2012 [cit. 2013-03-26]. Dostupné 
z: http://www.tkl-trebic.cz/program/samajim/ 
 
Visit Třebíč. Příroda Třebíčska. www.visittrebic.eu [online]. © 2011 [cit. 2013-03-20]. 




Visit Třebíč. Památky v Třebíči. www.visittrebic.eu [online]. © 2011 [cit. 2013-03-20]. 
Dostupné z: http://www.visittrebic.eu/pamatky-v-trebici/ 
 
Visit Třebíč. UNESCO památky v Třebíči. www.visittrebic.eu [online]. © 2011 [cit. 
2013-03-20]. Dostupné z: http://www.visittrebic.eu/data_9/soubory/27.jpg 
 
Visit Třebíč. UNESCO památky v Třebíči. www.visittrebic.eu [online]. © 2011 [cit. 
2013-03-22]. Dostupné z: http://www.visittrebic.eu/trebicska-nej-/ 
 
Visit Třebíč. Židovská čtvrť. www.visittrebic.eu [online]. © 2011 [cit. 2013-03-22]. 
Dostupné z: http://www.visittrebic.eu/zidovska-ctvrt/ 
 
Vysočinou památkami UNESCO za jediný den. www.kudyznudy.cz [online]. © 2013 
[cit. 2013-03-27]. Dostupné z: http://www.kudyznudy.cz/Aktuality/Vysocinou-s-
pamatkami-UNESCO-za-jediny-den.aspx 
 
Yashica. www.yashica.cz [online]. © 2011 [cit. 2013-05-09]. Dostupné z: 
http://www.yashica.cz/yashica-reklamy-cenik-reklamnich-ploch.html 
 
ZAMAZALOVÁ, Marcela. Marketing. 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. 499 s.  
ISBN 978-80-7400-115-4.   
 
Seznam obrázků 
Obr. 1: SWOT analýza jako výsledek komplexní analýzy ………………………. 12 
Obr. 2: Marketingové prostředí firmy……………………………………………..18 
Obr. 3: Poloha města Třebíč……………………………………………………… 23 
Seznam grafů 
Graf 1: Struktura obyvatel v roce 2011…………………………………………... 28 
Graf 2: Míra registrované nezaměstnanosti v %..................................................... 30 




Tab. 1: Obyvatelstvo v Třebíči…………………………………………………… 27 
Tab. 2: Věkové složení obyvatelstva v Třebíči…………………………………... 28 
Tab. 3: Index stáří a průměrný věk obyvatelstva v Třebíči………………………. 29 
Tab. 4: Nezaměstnanost………………………………………………………….. 29 
Tab. 5: Ubytovací zařízení v Třebíči…………………………………………….. 30  
Tab. 6: Návštěvnost 2012……………………………………………………….. 32 
Tab. 7: Zahraniční hosté 2012……………………………………………………. 32 
Tab. 8: Návštěvnost památek…………………………………………………….. 33 
Tab. 9: Návštěvnost Baziliky sv. Prokopa………………………………………... 34 
Tab. 10: Silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby města Třebíč……………….. 41 
Tab. 11: Výpočet tržeb z cestovního ruchu………………………………………. 49 
Tab. 12: Výpočet tržeb vybraného na vstupném v roce 2011……………………. 49 
Tab. 13: Výpočet mzdy pracovníka………………………………………………. 50 
Tab. 14: Návratnost investice…………………………………………………….. 52 
Tab. 15: Předpokládaná výše nákladů……………………………………………. 52 
Tab. 16: Předpokládané náklady spojené s reklamou…………………………….. 53 
Tab. 17: Návratnost investice…………………………………………………….. 54 
Seznam příloh 
Příloha č. 1: Ukázky památek v Třebíči 
Příloha č. 2: Vizualizace stavby aquaparku v Třebíči 
Příloha č. 3: Dotazník 
Příloha č. 4: Silniční síť v kraji Vysočina 
Příloha č. 5: Síť cyklostezek 
Příloha č. 6: Grafický návrh propagačního letáku 
 Příloha 1: Ukázky památek v Třebíči 
 
 






Bazilika sv. Prokopa v Třebíči- osmidílná klenba 
(Zdroj:http://www.trebic.cz/html/images/unesco/bazilika-sv-prokopa-interier-gal3v.jpg) 
  





















Karlovo náměstí v Třebíči 
(Zdroj: http://www.visittrebic.eu/data_8/9normal.jpg) 
 Příloha 2: Vizualizace stavby aquaparku v Třebíči 
 
 














 Příloha 3: Dotazník 
 
1. Jaký byl důvod Vaší návštěvy města Třebíč? 
a. Návštěva rodiny/ známých 
b. Kultura a památky ve městě 
c. Pracovní povinnosti 
d. Relaxace nebo sportovní vyžití 
2. Odkud jste získal/a informace o městě? 
a. Rodina/známý 
b. Internet 
c. Propagační materiály o městě 
d. Jiný zdroj 
3. Myslíte, že je město Třebíč pro návštěvníky atraktivní a má co nabídnout 
turistům, kteří se zde rozhodnou trávit čas? 
a. Určitě ano 
b. Spíše ano 
c. Spíše ne 
d. Určitě ne 
e. Nevím  
4. Co považujete za největší atraktivitu města Třebíč? 
a. Bazilika Sv. Prokopa 
b. Židovské město a hřbitov 
c. Valdštejnský zámek a Muzeum Vysočiny Třebíč 
d. Městská věž a Karlovo náměstí 
e. Jiné 
5. Myslíte, že je ve městě dostatek ubytovacích zařízení? 
a. Určitě ano 
b. Spíše ano 
c. Spíše ne 
d. Určitě ne 
e. Nevím  
6. Jaké ubytovací zařízení byste při návštěvě města Třebíč zvolil/a? 
a. Hotel 
 b. Penzion 
c. Ubytovna 
d. Kemp 
e. Ubytování u příbuzných/ známých 
7. Domníváte se, že je ve městě dostatek stravovacích zařízení? 
a. Určitě ano 
b. Spíše ano 
c. Spíše ne 
d. Určitě ne 
e. Nevím  
8. Jaký způsob stravování byste při pobytu ve městě Třebíč zvolil/a? 
a. Stravovací zařízení (restaurace, pizzerie…) 
b. Vlastní zdroj i stravovací zařízení 
c. Pouze vlastní zdroj 
9. Jaké je Vaše hodnocení na služby poskytované v oblasti cestovního ruchu na 
stupnici od 1-5? (1- nejlepší, 5- nejhorší) 
 Úroveň ubytovacích služeb 1-2-3-4-5 
 Úroveň stravovacích služeb 1-2-3-4-5 
 Celkový dojem z města (čistota, pořádek) 1-2-3-4-5 
 Úroveň informačních služeb 1-2-3-4-5 
10. Domníváte se, že je ve městě dostatek kulturního vyžití? 
a. Určitě ano 
b. Spíše ano 
c. Spíše ne 
d. Určitě ne 
e. Nevím  
11. Domníváte se, že je ve městě dostatek sportovního vyžití? 
a. Určitě ano 
b. Spíše ano 
c. Spíše ne 
d. Určitě ne 
e. Nevím  
 12. Jste: 
a. Muž 
b. Žena 
13. Váš věk: 
a. Do 20 let 
b. 21-30 let 
c. 31-50 let 
d. 51-60 let 
e. 60 let a více 
14. Nejvyšší dosažené vzdělání: 




15. Vzdálenost města Třebíč od Vašeho bydliště: 
a. Do 15 km 
b. Do 50 km 
c. Do 100 km 






















































 Příloha 6: Grafický návrh propagačního letáků (1. strana) 
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